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1 _ INTRODUZIONE 
1.1 Presentazione del problema 
 Nell’ultimo decennio sono svariati i termini in lingua inglese adottati nella lingua 
italiana: marketing, advertising, authority, award, best practices, brand reputation, business, 
community, competitor, copyright, target, know how, partner, team e moltissimi altri. 
Molti dei termini elencati oltre essere in uso nel linguaggio specifico delle aziende da poter 
essere considerati parte integrante delle conversazioni e dell’impronta delle aziende 
contemporanee. 
Non si tratta, tuttavia, di una scelta di termini nuovi o vecchi, autoctoni o adottati, perché 
nell’era del digitale la vera sfida consiste nel raccogliere l’eredità tradizionale per poi 
rielaborarla mediate un’evoluzione dell’organizzazione stessa. Diventa dunque essenziale un 
cambiamento dell’impresa da un punto di vista prettamente organizzato perché è altrettanto 
essenziale che essa presidi la dimensione digitale. Ciò può essere raggiunto grazie ad un 
adeguato investimento delle risorse umane ed economiche ottenendo in cambio benefici di 
efficienza e visibilità.  
Un’azienda innovativa e dinamica deve quindi rivedersi dal punto di vista dei processi e delle 
strutture organizzative: “digital” significa non solo sfruttamento delle risorse tecnologiche 
moderne ma anche miglioramento delle capacità infrastrutturali e comunicative.  
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 La comunicazione oggi è soprattutto digitale: non sfrutta soltanto canali digitali ma è 
frutto di processi di natura informatica al punto tale che la stessa anima della comunicazione 
verbale assume una connotazione digitale. Non si parla quindi solo di comunicazione, intesa 
come conoscenza o divulgazione, ma si passa ad un significato più ampio che include i 
concetti di contatto e connessione. Basta notare quali siano le azioni che l’individuo social 
compie ogni giorno: “metti un Mi Piace”, “manda una email”, “scrivi su WhatsApp”, 
“pubblica un tweet”, “manda un poke”, “guarda la bacheca di Facebook”, “aggiungi un amico 
su Facebook”, “collegati su LinkedIn”, “cerca su Google”. 
Visto che queste nuove azioni coinvolgono una vasta parte della popolazione tanto da 
divenire azioni e argomento delle conversazioni di ogni giorno, è chiaro quanto risulti 
essenziale per un’azienda sfruttare, presidiare e condividere questi nuovi canali di 
comunicazione. La tecnologia evoluta permette di sostenere questa volontà in maniera 
semplice e intuitiva, ma la difficoltà risiede sia nel “carattere” dell’azienda, fatta di persone 
che vogliono approcciarsi ai nuovi standard. Una struttura operativa classica dell’impresa 
comporta maggiore fatica nel rincorrere l’evoluzione tecnologica, le abitudini e i 
comportamenti degli utenti nello spazio fisico-digitale.1 
 È necessario quindi che le aziende manifestino la volontà di stare al passo con i tempi 
impiegando le proprie risorse in un processo di digitalizzazione ad ampio spettro. Tale 
processo può concretizzarsi in un investimento interno oppure esterno, appoggiandosi cioè a 
1 [Intervista Adacto, 2015] 
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fornitori competenti del settore che siano in grado di accompagnarle attraverso il tortuoso e 
incompreso panorama della presenza online.  
1.2 Rassegna della letteratura 
In [Gupta and Aggarwal, 2012] si menziona la carenza di ricerche in merito alla studio di 
tecniche SEO per identificare come i motori di ricerca classifichino le pagine web. Ai tempi 
di [Larry and Page, 1998], uno dei primi paper contenenti la formulazione originale del 
PageRank, la categorizzazione delle pagine si basava su pochi elementi, primo fra tutti il titolo 
della pagina, ma oggi gli elementi di valutazione sono molti di più per via dell’espansione del 
Web. [Berman and Katona, 2011] presentano una collezione di tecniche per la classificazione 
organica dei siti già distinta da [Kisiel, 2010] in tecniche di White SEO e di Black SEO 
soppesate entrambe dai motori di ricerca mediante anche delle linee guida da rispettare, pena 
la rimozione dagli indici [Fortunato et al., 2006]. [Pasquale, 2007] e [Mercadante, 2008] 
infatti testimoniano che manipolare i risultati di ricerca con ogni mezzo, anche abusivo, abbia 
degli impatti negativi sui risultati dell’indicizzazione. 
In [Rutz and Bucklin, 2007] e [Ghose and Yang, 2009] i motori ricerca sono stati indagati 
da un punto di vista economico, analizzando la crescita aziendale ottenuto grazie al marketing 
online. [Kisiel, 2010] propone, tuttavia, un’analisi sui benefici delle tecniche SEO efficaci 
per generare traffico verso siti aziendali incrementandone la visibilità in maniera organica. 
[Berman and Katona, 2011] hanno infatti identificato alcuni livelli di SEO utili per rendere 
semplice ai motori di ricerca un’indicizzazione che fornisca migliori risultati per gli utenti 
consumer. [Joran et al., 2010] propone un articolo per un particolare tipo di ottimizzazione 
definita Academic Search Engine Optimization (ASEO), fornendo nuove tecniche di 
ottimizzazione per il motore Google Scholar ed altri motori di ricerca accademici. 
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[Pringle et al., 1998] hanno studiato in passato alcuni metodi come la regressione e gli alberi 
decisionali per la classifica di motori di ricerca quali AltaVista, Excite, InfoSeek e Lycos, 
sfruttando importanti elementi quali keyword, metatag, titoli, tag header e altri meta tag. 
Successivamente sono stati, in parte, confutati in [Clay, 2005]. [Bifet et al., 2005] 
proponevano altri fattori di classificazione confrontando le loro funzioni con i risultati di 
Google per particolari keyword e mediante SVM (Support Vector Machine). Mentre [Khaki-
Sedigh and Roudaki, 2003] e [Fortunato et al., 2006] usando la semplice regressione lineare 
hanno tentato di predire un valore assoluto di PageRank, analizzando fattori in ingresso come 
il numero di backlink (link in ingresso) quale componente principale per il calcolo del 
PageRank. Grossi esponenti dell’ambito SEO come Seoconsult.com, 
SearchEngineWatch.com, HighRanking.com, etc., hanno condotto degli studi dal punto di 
vista commerciale per arrivare ad una conoscenza, anche se parziale, dei più importanti fattori 
di ranking SEO. Come enunciato in [Fortunato et al., 2006] molti di questi studi e risultati 
sono frutto di prove ed errori, esperimenti rigorosamente necessari nell’ambito della ricerca. 
1.3 Contenuto della tesi 
 Nell’introduzione è stata presentata l’attuale sfida delle aziende contemporanee in cerca 
di visibilità su nuovi canali di comunicazione prettamente digitali. Al fine di ottenere un 
ritorno dell’investimento di risorse, su questo interessante aspetto, è necessario pianificare e 
condurre una specifica strategia di ottimizzazione delle proprietà digitali. 
 La tesi mostrerà alcune delle best practice di ottimizzazione di un sito web sui Motori 
di Ricerca, oggi propulsori della navigazione online. Tali pratiche rientrano nell’ambito della 
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 Il Capitolo 2 descrive uno degli attori presenti nel mercato italiano ed internazionale 
che dal 1998 ha assunto il ruolo di accompagnatore delle aziende interessate a divenire digital. 
Le caratteristiche peculiari e organizzative di tale azienda, presso cui è stato svolto un tirocinio 
di 4 mesi, verranno descritte in termini qualitativi e confrontate con modelli organizzativi 
emersi dagli studi di organizzazione aziendale. 
 Al Capitolo 3 è descritta la figura professionale del SEO specialist, assunta durante il 
periodo di tirocinio, evidenziando le mansioni e le difficoltà incontrate a livello operativo e 
nell’uso degli strumenti a disposizione del professionista. 
 Il Capitolo 4 espone le motivazioni a sostegno della descrizione di uno solo dei motori 
di ricerca prevalentemente utilizzati nel contesto italiano.  A corredo si possono trovare delle 
specifiche relative ai progressi raggiunti negli anni da tale sistema, insieme ad un modello 
teorico sul quale si è basata la nascita del motore di ricerca stesso. 
 Il Capitolo 5 descrive accuratamente le best practice oggi necessarie a condurre un 
efficace lavoro di ottimizzazione di un sito web. Sono presentati gli strumenti a disposizione 
del professionista e le azioni necessarie per ottenere l’incremento di visibilità desiderato, 
mentre le tecniche deprecate e nocive sono brevemente presentate al successivo Capitolo 6. 
 Nel Capitolo 7 vengono esposte alcune indagini di natura economica che possono 
costituire argomentazioni a supporto della scelta d’investimento delle risorse economiche 
nell’attività del SEO specialist piuttosto che sull’attività SEM. 
 Il lavoro si conclude al Capitolo 8 dove è possibile trovare una panoramica delle analisi, 
condotte durante la fase operativa del professionista, fino alla presentazione dei risultati 





2 _ ADACTO 
2.1 L’azienda 
“Adacto è un’agenzia specializzata nella realizzazione di progetti di comunicazione integrata 
e multicanale, dal web, al mobile fino ai social media, con sede a Empoli, che si impegna 
quotidianamente nel fornire alle aziende quella ricchezza di servizi che oggi il panorama della 
comunicazione richiede. Nonostante il nostro territorio mostri una certa diffidenza verso 
quelle politiche di incentivazione che potrebbero portare grandi benefici in termini di 
occupazione, l’azienda cerca investire sul territorio, assume all’occorrenza il ruolo di 
incubatore d’azienda o di business angel e mette a disposizione risorse, formazione, know-
how ed esperienze di impresa”2 
 Nata nel 1998, oggi è un’azienda sintesi di strategia, cultura della comunicazione e della 
tecnologia, realtà testimoniata dalla presenza di plurime premiazioni soprattutto da parte 
della software house Macromedia: 
 
                                                
 
 
2 [Adacto ricerca nuovi talenti, 2011] 
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È inoltre Partner commerciale di importanti realtà ICT come Adobe, Google e IBM. 
 Il modello organizzativo dell’azienda è basato su una struttura orizzontale che favorisce 
la forte condivisione delle conoscenze e la riallocazione continua delle risorse in base alle 
diverse esigenze di progetto. Lo scopo è dunque quello di valorizzare le specializzazioni delle 
quali si avvale per fornire ai clienti un prodotto autentico, funzionale e degno di un’azienda 
con certificazione ISO 9001. 
 Le attività svolte sono molteplici e di natura eterogenea, quindi adatte a soddisfare le 
esigenze più disparate delle aziende che intendono investire nella crescita online. Si occupa 
infatti di “attività che vanno da campagne di promozione, al social media marketing ai 
corporate website, agli strumenti per il CRM e l’analytics, allo sviluppo di applicazioni per il 
mobile”. 3 
 La ricetta per una effettiva e proficua presenza online è semplice e consta di 5 ingredienti 
base: website curato, presidio sui motori di ricerca, campagne di comunicazione del brand, 
presidio sui social network, analisi del traffico, assistenza e raffinamenti continui. 
2.2 La mission 
Adacto cerca di fornire questi ingredienti in maniera originale, grazie alla sua struttura 
organizzativa che comprende varie figure professionali quali sviluppatori, grafici 
multimediali, marketers, analisti, project manager, esperti di comunicazione. Creativi e 
consulenti hanno il compito di collaborare in maniera simbiotica per definire ogni 
                                                
 
 
3 [Adacto Presentation, 2015] 
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sfaccettatura progettuale che possa soddisfare l’esigenza manifestata dal cliente. Ciò è 
possibile solo in un’ottica orientata non soltanto alla vendita di un prodotto ma alla sua 
ottimizzazione, in quanto finalizzato a collocarsi in un mercato sempre in espansione ed alta 
concorrenziale. 
Nel panorama del web “ottimizzazione” significa riuscire a rendere un prodotto competitivo, 
appetibile, curioso, interessante per poi divenire popolare ed indispensabile. Tale risultato 
può essere ottenuto soltanto se, fin dalle fasi progettuali, un prodotto è pensato per un 
mercato specifico o per un gruppo circoscritto di destinatari. Sotto queste condizioni si può 
arrivare a creare un prodotto in grado di scalare le classifiche di posizionamento, essere visibile 
e usufruibile, acquistato e commentato, fornendo la soddisfazione richiesta e la 
remunerazione sia dell’acquirente che dell’azienda. 
2.3 La logica di prodotto 
 Quanto prima descritto è piuttosto aderente alla realtà in quanto l’obiettivo di ogni 
azienda produttiva è sempre quello di portare all’utente finale i suoi prodotti. L’impegno 
dell’azienda consiste nel seguire accuratamente tutte le fasi della produzione, per ottenere un 
prodotto di ottima qualità, appetibile e differenziato. La fase di commercializzazione è spesso 
più importante della precedente, in quanto una buona strategia di comunicazione è in grado 
di portare potenziali clienti all’acquisto di un prodotto inizialmente ritenuto inutile o 
superfluo. Basti pensare, ad esempio, alla strategia adottata dalla catena commerciale LIDL 
che, con cadenza settimanale, propone prodotti sempre nuovi per la cura della persona, della 
casa e per il fai da te. Tali oggetti sono abilmente mostrati come unici e indispensabili, 
malgrado gran parte di essi possono essere annoverati fra gli utensili più comuni, e 
probabilmente già in disuso, presenti in casa. 
15
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2.4 L’inversione di rotta del Web 2.04 
 Un piano di marketing efficace non si ferma alla semplice creazione di una vetrina, anche 
virtuale, su cui esporre il prodotto, le sue caratteristiche, la destinazione d’uso e gli aspetti 
peculiari. Un web interattivo offre, a consumatori, intermediari e aziende, un diverso livello 
di interazione con il mondo virtuale che permette di distaccarsi dalla logica di prodotto 
rielaborando un nuovo modello di comunicazione che includa anche altri ambiti 
complementari, come ad esempio la cultura del prodotto. 
Ciò si traduce in una ricerca dei destinatari del prodotto. Diviene necessario definire un 
profilo che sia capace di tenere conto della loro identità, di quale sia la loro attività e le loro 
esperienze. In molti casi, nell’ambiente digitale, sono i giovani ad essere attori e destinatari di 
questo modello comunicativo, la cosiddetta generazione Y o “Millennials” che racchiude i 
nati tra il 1981 e il 2004 e che possiede una spiccata predisposizione alla comunicazione 
digitale, in quanto temporalmente immersa in un contesto dove la tecnologia è onnipresente.5 
 D’altro canto non sono da escludere le generazioni precedenti. Riferendoci ai nati prima 
degli anni ’80, periodo in cui la comunicazione era prettamente verbale e affidata quasi 
esclusivamente alla radio, alla tv e alle testate giornalistiche, si riscontra un notevole interesse 
all’informazione mediante sistemi informatici. Ciò ha comportato un’evoluzione anche di 
questi attori, che sono stati in grado di approcciarsi ai nuovi strumenti con padronanza e 
                                                
 
 
4 Tratto da [WineNews intervista A.Cinelli, 2014] 
5 [Wikipedia, Generazione Y, 2016] 
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criterio, tanto da essere inseriti a pieno titolo come i nuovi possibili destinatari della 
comunicazione digitale. 
 In tutti i casi le aziende che vogliono utilizzare il medium digitale devono 
necessariamente padroneggiare il linguaggio specifico e portare il valore del loro prodotto 
anzitutto alle nuove generazioni, in modo che possano comprenderlo grazie a quel linguaggio 
digitale e standardizzato: si veda ad esempio il “Like” sul social network Facebook. 
Ne è un esempio l’ambiente Vitivinicolo, da sempre conservativo ed orientato ad un 
tradizionale metodo sia produttivo che di sponsorizzazione e marketing. Negli ultimi anni il 
settore, che assiste insieme ad altri alle dirette conseguente delle fluttuazioni economiche, 
affronta un percorso di rincorsa alle potenzialità del web, nonostante l’atteggiamento 
diffidente assunto fino a pochi anni fa.  
In particolare sono i blog e i social network come Facebook, Twitter e LinkedIn che hanno 
permesso di introdurre un nuovo medium per la comunicazione del brand. Non sono da 
meno ovviamente le piattaforme di acquisti e-commerce ed in generale le dinamiche di 
interazione offerte dal Web 2.0. 
 Adacto è da molti anni già attiva nel perseguire l’obiettivo di accompagnamento di 
aziende di ogni settore, come partner nella produzione e soprattutto gestione dei contenuti. 
Nell’ottica di una scelta di strategie condivise e orientate al raggiungimento degli obiettivi, 
ha istruito e consigliato i clienti su come impostare una comunicazione efficace con gli 
interlocutori sul valore del prodotto, dell’ascolto e del feedback. 
17
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2.5 La struttura aziendale 
 La struttura organizzativa aziendale si identifica nella Learning Organization, un 
modello organizzativo che per definizione comprende delle modalità operative consone al 
miglioramento di conoscenze e competenze 
necessarie per l’adattamento ai 
cambiamenti e allo sviluppo del know how 
aziendale. Il modello attiva molteplici 
risorse destinate alla crescita, in un’ottica di 
mutazione continua dei modelli di 
apprendimento e dei codici mentali di 
esecuzione del lavoro.6 
Ciò può avvenire tramite una continua socializzazione, possibile grazie all’assenza di divisione 
in compartimenti stagni dislocati, alla condivisione di conoscenze ed esperienze, al lavoro di 
gruppo e alla responsabilizzazione collettiva. Quest’ultima in particolare permette di 
promuovere da un lato l’iniziativa personale e dall’altro di limitare l’obbedienza e la 
frustrazione determinata dagli errori commessi. 
  
                                                
 
 
6 [Madd_Branding_e_Web, 2015] 
Figura 2.a Le risorse di una Learning Organization  
18
La struttura aziendale 
19 
Una tale organizzazione dunque: 
• Promuove l’apprendimento; 
• Propone attività utili alla socializzazione tra i dipendenti; 
• Promuove il cambiamento continuo dell’individuo, del gruppo e della struttura; 
• Promuove una rapida ed efficiente creazione e trasferimento della conoscenza. 
 In tale ottica, non vi saranno delle regole formali seguite dalla leadership ma quest’ultima 
sarà detenuta da quei membri che vanteranno maggiori capacità organizzative e propensione 
alla condivisione di idee e di sapere con i colleghi. Il risultato che ne deriva è una sorta di de-
gerarchizzazione funzionale all’apprendimento continuo e contrapposta al monopolio del 
sapere concentrato. 
 Questo insieme di principi che l’azienda scopre, promuove e/o sviluppa, confluisce 
interamente nella cultura organizzativa aziendale, un fenomeno intrinseco che riflette 
comportamenti e valori specifici dell’esperienza acquisita e che contribuisce al rafforzamento 
del Brand. Come precedentemente descritto, all’interno della cultura organizzativa aziendale 
la condivisione di conoscenza rappresenta un elemento cardine, in quanto permette di 
regolare il flusso di lavoro agendo in un’ottica di gruppo e rapportandosi efficacemente alle 
situazioni incerte o impreviste con approcci e visioni sempre nuovi e diversificati. In tali 
occasioni la risoluzione di nuovi problemi è propedeutica all’apprendimento di nuove 
pratiche e concetti che possono essere formalizzati in documenti gestionali e tecnici sotto 
forma di descrizioni e modelli di comportamento. Il meccanismo di socializzazione permette 
di trasferire il sapere individuale, acquisito e collaudato, in un sapere collettivo che ha il pregio 
di poter essere condiviso e sfruttato da tutti i membri della struttura, i cui confini tra le 
competenze sono praticamente nulli. [Learning Organization, 2014] [Daft, 2013] 
  
19
Capitolo 2 _ADACTO  
20 
2.6 Attori che muovono il sistema 
2.6.1 Il ruolo di Project e General Manager 
 I manager di un’azienda costituiscono, oltre che gli organi di controllo del flusso 
operativo e soprattutto decisionale, l’interfaccia con i clienti. Infatti essi si preoccupano di 
attivare i contatti con le aziende che necessitano di consulenze e commissioni e di interloquire 
ai più alti livelli, definendo le politiche di servizio e gli obiettivi da perseguire.  
 In un’azienda a struttura orizzontale come Adacto, è proprio questo il compito del 
General Manager, persona attenta alla cura dell’immagine aziendale che preserva ed 
incrementa il valore del Brand che rappresenta. Egli sostiene tutti gli anelli che 
contribuiscono sinergicamente a rendere possibile la protezione del Brand stesso ed ha quindi 
il ruolo di aprire i canali di comunicazione interni ed esterni con clienti e fornitori, 
analizzando anche la concorrenza. 
 La gestione operativa è invece di competenza dei numerosi Project Manager, anch’essi 
responsabili dell’immagine aziendale in quanto interfaccia dell’azienda con i clienti. Essi si 
occupano di allocare in maniera opportuna ed efficiente le risorse aziendali per ognuno dei 
numerosi progetti, secondo delle tecniche di management oculate che permettano l’effettivo 
raggiungimento degli obiettivi di progetto, della qualità preventivata, il contenimento dei 
costi e il rispetto dei tempi concordati.  
 Grazie al sistema informativo interno è possibile organizzare il lavoro attribuendo le 
mansioni specifiche ai vari organi operativi, le priorità e i tempi di esecuzione del lavoro, al 
fine di poter tracciare quanti più dettagli sul lavoro svolto, che potrà essere correttamente 
remunerato dall’azienda cliente. Essi quindi monitoreranno lo svolgimento delle attività, 
favorendo la comunicazione tra i vari organi interni, verificano lo stato di avanzamento dei 
progetti mediante incontri programmati, producendo di volta in volta una documentazione 
20
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esaustiva sulle attività svolte a garanzia della qualità di esecuzione. Una volta concluso il 
progetto e archiviato un documento riepilogativo a disposizione di eventuali attività future, 
si preoccupano dell’attività di feedback relativa al progetto stesso, e di eventuali azioni di 
miglioramento delle attività già concluse.7 
2.6.2 Il ruolo degli sviluppatori 
 Un’importante unità organizzativa è quella costituita dal team di sviluppatori, il 
polmone operativo addetto all’implementazione dei servizi offerti dall’azienda. 
Le mansioni degli sviluppatori sono molteplici e spaziano dalla realizzazione completa dei siti 
web, alla pubblicazione ed alla gestione dei sistemi, al debugging e all’implementazione di 
servizi fisici e virtuali richiesti dai clienti. 
 Ogni componente del team ha delle mansioni specifiche assegnate all’occorrenza dai 
project manager, che possono essere condivise tra più sviluppatori, oppure interamente 
assegnate ad una singola figura professionale. Ogni membro del gruppo di progettazione 
partecipa attivamente alla risoluzione dei problemi, favorendo un flusso continuo di 
apprendimento e scambio delle conoscenze. 
 Alcuni membri sviluppano dei progetti in maniera indipendente ma complementare alle 
attività ordinarie, curando funzionalità e servizi specifici dello sviluppo di applicazioni 
mobili, social network, connettori e integratori di servizi e informazioni. 
  
                                                
 
 
7 [Wikipedia, Project Manager, 2016] 
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2.6.3 Il ruolo degli analisti e Marketer 
Sia gli Analisti che i Marketer si occupano di mansioni legate in maniera duplice sia al back-
end che al front-end dei servizi offerti. Le due figure collaborano attivamente per la 
risoluzione delle problematiche legate all’attività SEO, ed in particolare sfruttano i risultati 
delle analisi al fine di attuare efficaci strategie di marketing sul web, corrispondenti alle 
attività SEM, e di ottimizzazione sui motori di ricerca, correlate alle attività SEO. Le 
mansioni svolte da queste figure professionali verranno descritte in un capitolo dedicato, in 
quanto aspetto di interesse fortemente connesso alla tematica di questo lavoro di tesi. 
2.6.4 Il ruolo dei grafici 
 Un’attività di comunicazione che si rispetti non può prescindere da una composizione 
grafica ben studiata, concisa ed esteticamente curata. La massiccia presenza di operatori grafici 
è pertanto necessaria ad ottemperare alle esigenze estetiche e comunicative richieste non solo 
dai clienti, ma anche dal mercato online. 
Ogni elemento grafico destinato ad un’azienda cliente viene revisionato da esperti grafici, 
oppure viene interamente creato e valutato ad-hoc, affinché possa essere inserito e revisionato 
in itinere presso i siti web ed incluso in tutte le attività collaterali di comunicazione svolte 
dall’azienda. 
Oltre ad attività creative di elementi grafici bidimensionali, tridimensionali e vettoriali, 
vengono anche elaborati video multimediali, oggi molto efficaci nella comunicazione 
interattiva del Web 2.0. 
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2.6.5 Il ruolo dei Social Media Manager 
 Tra le attività di comunicazione peculiari dell’azienda non può mancare anche il presidio 
sui Social Network più famosi. Un team specializzato nell’uso proprio e soprattutto nella 
comprensione delle dinamiche e delle attività proprie dei social network, quali Facebook, 
Twitter, Google+, LinkedIn, Youtube, Vimeo, è interamente dedicato a supportare i clienti 
nel presidiare questi moderni canali di comunicazione. 
In effetti, questi canali a corto raggio risultano essere molto efficienti nel condurre attività di 
Brand Identity and Protection, in quanto canali diretti ad un pubblico ampio ma fortemente 
identificabile in termini di interessi e attività comunitarie.  
Gli addetti ai lavori si occupano quindi di presidiare le community costruite intornoal brand 
azienale, interagendo e monitorando le reazioni, le domande e i problemi degli individui che 
ne fanno parte. Uno strumento usato frequentemente è la buzz analysis, utile allo scopo di 
comprendere i temi caldi attorno cui si svolgono le interazioni sul social network, ed anche 
attività propedeutiche alla protezione del brand, ad esempio, in caso di episodi di 
insoddisfazione dei clienti finali. 
2.6.6 SEMIO e Spin-off 
 In diverse occasioni l’azienda ha assunto il ruolo di incubatrice imprenditoriale con lo 
scopo di incentivare lo sviluppo di nuove idee da concretizzare in reali attività operative, ad 
alto valore aggiunto.  
In tali casi, l’idea è stata analizzata e sviluppata al fine di offrire una più vasta gamma di servizi 
ai clienti storici e potenziali, mantenendo tuttavia quell’autonomia necessaria ad uno 
sviluppo integrato delle conoscenze che diversamente troverebbe attrito qualora fosse 
immersa in una realtà ricca di attività eterogenee.  
23
Capitolo 2 _ADACTO  
24 
Alcuni di questi progetti divenuti realtà distinte sono, ad esempio, The Green Watcher, una 
startup orientata ad intercettare, sviluppare e promuovere la logica del green per le aziende 
interessate ad uno sviluppo ecosostenibile; Adview, una società controllata da Adacto, dedita 
alle particolari attività di marketing digitale, il loro sviluppo e la messa in opera, in un tessuto 
connettivo sociale internazionale; infine la recente startup Semio, una business unit 
indipendente dedicata al marketing e alla consulenza strategica in un’ottica che incentivi 
l’approccio semiotico che, in breve, coinvolge la significazione e tutti i processi comunicativi 
che quest’ultima è in grado di generare.8 
 
                                                
 
 




3 _ SEO SPECIALIST 
3.1 Perché SEO 
“Suona il campanello, si risponde – Chi è? – se non è un testimone di Geova, si tratta di un 
venditore porta a porta che vuole offrirci qualcosa di cui potremmo non avere interesse”. Ancora 
più frequente è lo squillo del telefono, un numero chilometrico non presente in rubrica oppure un 
numero di cellulare che potrebbe essere un lontano parente o una nuova offerta di lavoro; si tratta 
purtroppo di un operatore di call center che ci “disturba” per elencare le nuove offerte telefoniche 
o i nuovi pregiati vini della cantina da cui una volta per pietà abbiamo acquistato 2 bottiglie in 
seguito all’incessante direct marketing via posta ordinaria che riempiva la buca delle lettere e la 
scrivania ed infine la pattumiera della raccolta differenziata in casa. 
Nel web invece tale situazione, a parte lo spam del Direct Email Marketing, non si vede così spesso 
perché fortunatamente, e con le dovute attenzioni sulla privacy dei dati sensibili forniti sui siti web 
durante la quotidiana navigazione, il rapporto cliente-venditore non è poi così invasivo. Il web, il 
motore di ricerca in particolare, ha la peculiare funzione di rispondere alle nostre domande nel 
momento esatto in cui le poniamo e in cui noi desideriamo acquisire un dato prodotto e non un 
altro.  
In fase di redazione del sito è dunque necessario non commettere errori e comprendere “che cosa” 
il target di riferimento dei contenuti del sito cerca su internet e “in che modo” lo cerca. Solo così si 
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potrà essere in grado di rispondere alle esigenze precise dei clienti con risposte esatte e chiare proprio 
nel momento esatto in cui viene posta la domanda. [Taverniti, SEO Power - Strategie e strumenti 
per essere visibili sui motori di ricerca, 2013] 
3.2 Competenze e mansioni della professione 
Il SEO specialist è dunque una figura professionale relativamente moderna nata grazie ai notevoli 
progressi compiuti dai motori di ricerca nell’indicizzazione e presentazione di risultati pertinenti ai 
propri utenti in cerca di risposte alle proprie domande o spesso alla semplice redirezione verso lo 
specifico sito ricercato mediante query navigazionali. 
Come nell’ambito dello sport dove per ogni disciplina esiste un sistema costituito da regole, gare, 
classifiche e premi, ecc. anche diversi siti web (concorrenti sportivi) competono per svettare la 
classifica del motore di ricerca. Il paragone sportivo è utile ad allineare la figura del SEO Specialist 
a quella dell’allenatore sportivo: un personal trainer che grazie alla sua vasta esperienza nel campo 
web e soprattutto nella disciplina specifica, è in grado d’istruire il giocatore fornendogli indicazioni 
e formandolo sui princìpi base necessari per raggiungere le posizioni più alte possibili della classifica. 
Chiaramente il lavoro retribuito del SEO, porterà al giocatore una remunerazione che non si 
esaurisce certo ad un premio one shot relativo alla singola competizione, ma ad un guadagno 
continuativo dettato dalla fama e dal ritorno economico specifico del business cui il sito da origine. 
Le competenze del SEO non sono dunque semplicemente operazionali e relative alla mera 
esecuzione di procedure che si esauriscono nella modifica di alcuni parametri e nel conseguente 
aumento del posizionamento. Lo specialist infatti è un professionista che si preoccupa di essere 
sempre aggiornato sugli algoritmi e la loro reverse engineering sviluppati dai motori di ricerca, sulle 
direttive fornite dagli stessi per non subire penalizzazioni; in secondo luogo inoltre, grazie al 
supporto di una vastissima community, può contare sulla condivisione delle conoscenze di chi ha 
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già compreso quei meccanismi o chi ha identificato delle strategie per aggirare, in maniera sana ed 
efficace, le pesanti penalizzazioni indotte anche per errore, e può egli stesso contribuire alla 
community. E’ importante che oltre ai propri sforzi intellettuali ed un lavoro meticoloso (che può 
scendere fino al dettaglio di una linea di codice) faccia uso di utilissimi strumenti sviluppati ad hoc 
in proprio o acquistati on the shelf  in grado di fornire delle indicazioni su come eseguire il lavoro e 
le ottimizzazioni SEO grazie a degli engine sottostanti che in maniera automatica e non presidiata 
riescano ad eseguire analisi altresì non efficientemente percorribili manualmente. Lo specialist è 
infatti soprattutto un analista che grazie alla propria esperienza riesce ad interpretare gli indicatori 
forniti dal motore di ricerca stesso e da questi programmi di terze parti, in maniera da riuscire ad 
apportare le opportune modifiche che migliorino i risultati delle successive analisi. Non è invece 
strettamente necessario che le modifiche vengano operate dal professionista: lo sviluppo può essere 
tranquillamente affidato ad un’altra figura dedicata, in quanto si tratta di modifiche di dettaglio 
adoperabili grazie all’abilità di modificare opportunamente il codice nel linguaggio di 
programmazione per il web specifico; nel frattempo il SEO specialist può dedicarsi al suo specifico 
lavoro di analisi e interpretazione. Poiché i contenuti digitali sono importanti in quanto nutrimento 
dei crawler dei motori di ricerca per l’indicizzazione, questi devono essere generati ed ottimizzati 
secondo le direttive dello specialista, il quale non è tenuto alla generazione ex novo ma è necessario 
che intervenga, spesso pesantemente, per ottimizzare l’uso della lingua e l’opportuna integrazione 
delle parole chiave, mantenendo la coerenza del testo in termini di formattazione, significato 
sintattico e semantico. 
3.3 Difficoltà del mestiere 
In un Sistema aziendale strutturato, le figure professionali di SEO specialist possono essere 
molteplici e possono collaborare attivamente per seguire numerosi progetti redazionali e 
consulenziali contemporaneamente. Il primo limite che risulta avere un impatto decisivo sul 
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professionista è il tempo: qualsiasi ottimizzazione vede sorgere i propri effetti in un tempo 
mediamente lungo anche mesi. Non si tratta infatti di una modifica diretta delle valutazioni del 
motore: agendo direttamente sulle proprietà a disposizione dello specialist, sulle quali possiede i 
diritti e le credenziali per la modifica, si operano le opportune modifiche e ottimizzazioni; 
solamente dopo che il crawler del Motore di ricerca avrà ripercorso la struttura del sito ed applicato 
le proprie valutazioni sulla bontà, secondo i criteri proprietari, saranno disponibili e verificabili gli 
effetti del lavoro svolto. Un secondo problema è rappresentato dalla visibilità: il motore di ricerca, 
non informa quasi mai il proprietario del sito web sulla presenza o meno di 
miglioramenti/peggioramenti. Non è inoltre indicata alcuna variazione istantanea del 
posizionamento. Ragion per cui, uno specialist che si rispetti necessita, a corredo della sua 
esperienza, anche di strumenti utili al tracciamento delle variazioni di posizionamento e non solo. 
Nella successiva sezione vengono mostrati alcuni di essi. 
Un terzo problema è direttamente generato dall’uso di tali strumenti: poiché il motore di ricerca 
fornisce limitate informazioni sulle prestazioni del sito web, gli strumenti a disposizione dello 
specialist sono molteplici ma spesso a pagamento. Esiste dunque una tematica relativa alla scelta 
dello strumento più efficace, un’altra relativa al costo complessivo degli strumenti di terze parti, 
infine un’altra relativa ai limiti imposti da questi strumenti. Sono spesso presenti in commercio 
numerosi strumenti con diversi profili di tariffazione: una versione base, una versione per 
professionisti (freelance) ed una versione per agenzie. Esse si differenziano tra gli altri aspetti per il 
numero di siti web analizzabili, per le parole chiave e progetti ispezionabili contemporaneamente, 
ed ovviamente per gli elevati costi. E’ spesso infatti necessario usufruire di più strumenti 
contemporaneamente in quanto la stessa informazione può essere presentata o meglio elaborata 
attraverso uno strumento piuttosto che un altro, nonostante quest’ultimo possa avere funzionalità 
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aggiuntive più interessanti. Gli strumenti del mestiere generano dunque dei costi obbligatori che è 
necessario saper gestire in proporzione al lavoro svolto.  
In questo ambito rientra inoltre la mancanza di uno storico: non è possibile accedere a tutti i dati 
storici relativi, ad esempio, al posizionamento di un sito per una data parola chiave. I dati infatti 
sono spesso disponibili solo a partire dalla data di setup dello strumento. Questo implica dunque 
una programmazione in un contesto di analisi a lungo termine piuttosto che una di tipo one shot. 
In definitiva: gli strumenti hanno un costo, i dati sono disponibili solo dopo il setup del progetto 
di analisi, i dati non possono essere archiviati completamente, dunque è necessario gestire le risorse 
opportunamente a causa delle politiche di limitazione del piano tariffario acquistato. 
Infine l’ultimo e più grande problema consiste nella figura del cliente: un bravo professionista sarà 
in grado di vendere le proprie competenze ma spetterà sempre al cliente mostrare l’elasticità 
intellettuale necessaria per comprendere la dinamica del lavoro, i tempi di servizio necessari e 
l’impegno economico che ne deriva. Spesso purtroppo, egli manca di tale elasticità, e la conseguenza 
diretta consiste in un lavoro superficiale, spesso anche interrotto prematuramente, perché non 
compreso. 
3.4 Gli strumenti a disposizione dell’analista 
3.4.1 Google (Search Console, Analytics, AdWords, Trends) 
Tra gli strumenti marchiati Google a disposizione si trova Google Webmaster Tool, già Search 
Console: si tratta di un pannello di controllo di alcune delle informazioni che il motore di ricerca 
ritiene utili per il webmaster al fine di ottimizzare al meglio il proprio sito in relazione alle 
valutazioni che il motore di ricerca stesso esegue durante il crawling. Il curatore può dunque venire 
in possesso di informazioni importanti e soprattutto ufficiali sulla bontà del proprio sito web. Tra 
queste informazioni rientrano: valutazioni su come il sito appare nei risultati, lo stato della scansione 
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da parte del motore di ricerca, le pagine indicizzate, la presenza di link che rimandano al sito e le 
parole chiave che hanno generato traffico, le risorse bloccate e gli errori generati durante la scansione 
e così via. 
Il secondo strumento importante per valutare il comportamento degli utenti sul sito è sicuramente 
Google Analytics. Si tratta di un vero e proprio datawarehouse contenente tutti i dati storici sul 
traffico al sito web (naturalmente a partire dalla data di setup). Esso consente di mostrare sia dati 
in tempo reale che forniscono un adeguato supporto allo sviluppo e l’ottimizzazione già in fase 
implementativa, sia dati storici sul pubblico atterrato sul web: ad esempio, la tecnologia adoperata, 
alcuni dati demografici, gli interessi e così via. Una sezione Acquisizione invece mostra i canali di 
accesso al sito, siano essi diretti, guidati dal motore di ricerca o a pagamento. Le ultime due sezioni 
riguardano invece il comportamento: contengono infatti dati sulle pagine visitate e la loro sequenza, 
sugli eventi generati ed infine, in particolare, sulle conversioni generate definite come obiettivi da 
raggiungere, pratica molto diffusa nel caso di e-commerce. 
Google Adwords e Google Trends costituiscono altre due pietre miliari per il web marketing. 
Sebbene non direttamente legate alla SEO, sono molto utili per trarre informazioni globali in 
merito alle parole chiave su cui impostare il lavoro di ottimizzazione. E’ infatti fornito un supporto 
in questo senso in termini di volumi e densità di ricerca di tali parole chiave sulle quali ottimizzare 
i contenuti. Costituiscono dunque degli strumenti essenziali per comprendere la frequenza di 
ricerca di particolari contenuti oggetto di ottimizzazione; un’analisi quindi che potrebbe 
determinare a tutti gli effetti la buona riuscita o meno del lavoro dello specialista. 
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3.4.2 Terze Parti (SEMRush, AWR) 
Come già annunciato nel precedente paragrafo, una parte considerevole del lavoro dello specialist 
non potrebbe essere eseguita senza l'ausilio di utilissimi software online. Si tratta di applicativi di 
business intelligence applicati ad un insieme di dati provenienti da crawling sui vari risultati di 
ricerca e grazie alle API fornite dal motore stesso per l'accesso a dati storici ma sempre aggiornati 
sul posizionamento dei siti per determinate keyword. 
SEMRush è uno di questi software piuttosto utili sia per l'ottimizzazione SEO che per le indagini 
di ottimizzazione SEM (Search Engine Marketing di cui parleremo più avanti). Permette di 
configurare numerosi progetti, in base al profilo di pagamento acquistato, e numerose keyword da 
monitorare per ognuno di essi. Lo strumento integrato Site Audit permette di eseguire un crawling 
che restituisca un report degli errori e degli avvisi che la piattaforma ritiene essenziali per 
l'ottimizzazione SEO del sito. Tra questi rientrano le pagine irraggiungibili, gli elementi duplicati 
e così via. La sezione importante relativa alla SEO si chiama Position Tracking e permette di 
configurare una routing di tracciamento della posizione del sito web dato un certo numero di 
keyword di interesse da monitorare. Per ognuna di esse viene poi mostrato il posizionamento, le 
variazioni subite dalla data di setup ed una serie di misure complessive sul sito web che ne 
sintetizzano i progressi/regressi. 
Come già annunciato si tratta di un software di analisi Big Data che tramite dei canali specifici 
(API) preleva i dati dai motori di ricerca ed esegue delle routing algoritmiche di classificazione delle 
informazioni che una volta fornite all'utente (lo specialist), egli può utilizzare per dedurre i progressi 
della sua attività di ottimizzazione. In alcuni casi, è poi possibile accedere ad un servizio, 
configurabile, di predizione/insights sulla struttura del sito: questo servizio permette di ottenere 
delle linee guida (SEO Ideas) da implementare per migliorare l'efficienza dell'ottimizzazione. 
31
Capitolo 3 _Seo Specialist  
8 
Dal punto di vista SEM invece è sempre a disposizione una sezione di analisi di dominio e analisi 
di parole chiave che permettono di recuperare KPI relative all'efficienza delle parole chiave stesse. 
Inoltre una serie di algoritmi permettono di individuare le keyword associate al dominio e al 
contenuto del sito web, insieme a tutte quelle correlate ad esse, affini e complementari. Tra i KPI 
per le parole chiave troviamo la frequenza di ricerca, il volume di ricerca mensile, la difficoltà che 
possano scalare le posizioni e la concorrenza. 
Non si definirà lo strumento AWR (Advanced Web Ranking) in quanto risulta essere affine a quello 
già descritto. Questo strumento tuttavia soffre la mancanza di un supporto a tutto quello che 
riguarda l'attività SEM in quanto risulta specifico per la valutazione di tutte le metriche inerenti il 
posizionamento di un sito.
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4 _ IL MOTORE DI INDICIZZAZIONE 
GOOGLE 
4.1 Il motore di ricerca più usato in Italia 
 
 Da una statistica di [StatCounter, 2016], si nota chiaramente la robusta predominanza 
in Italia di uno fra tutti i più diffusi motori di ricerca a disposizione: Google è il sistema più 
utilizzato con circa il 96% di share degli utenti che navigano nel web. 
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 Ciò è dovuto principalmente alla presenza dei 
motori integrati nella barra degli indirizzi dei 
più moderni browser. Google Chrome, software 
proprietario che risulta il più utilizzato sia in ambiente Desktop sia in ambiente Mobile, è stato 
in grado di rendere quotidiano l’uso del motore di ricerca Google essendosi sostituito sia della 
laboriosa digitazione degli URL completi ed alla ricerca manuale. Questo è stato possibile 
implementando un meccanismo di restituzione di risultati di ricerca mirati sia a prevedere 
che a rispondere alle svariate domande poste dagli utenti, anche in presenza di errori. 
 Solo una ristretta parte, che corrisponde a meno del 2%, adopera Bing.com di Microsoft. 
Di questa fazione fanno sicuramente parte quegli utenti affezionati al pioniere Internet 
Explorer che ha integrato, analogamente a Google Chrome, il motore Bing per i risultati 
automatici di ricerca e per le query poste dagli utenti, anche se in tempi di gran lunga più 
recenti.  
 Quanto detto è stato a lungo confermato dall’incremento notevole dell’uso di device 
mobili, che rendono la vita di tutti giorni più comoda grazie al fabbisogno di informazioni. 
Esso è soddisfatto grazie all’integrazione di questi motori di ricerca nelle più comuni 
interazioni con i dispositivi. 
 Sebbene di poco si discosta la preferenza 
dell’ambiente Android a quella del concorrente 
più acclamato Apple, i browser in essi integrati 
fanno largo uso del motore di ricerca Google 
che vede quindi primeggiare Safari, Chrome e Android tra i browser più diffusi che lo usano 





4.2.1 Gli ingredienti del motore di ricerca 
 In generale sono 2 i macro elementi astratti che costituiscono l’ecosistema di un SE: 
• Web Crawler, un software che scansiona ogni computer accessibile in internet e 
ogni sua pagina contenuta, in maniera sistematica e ricorrente, alla ricerca di un 
contenuto di valore, ovvero che possa essere presentato ad un utente che ne faccia 
richiesta; 
• Indexer, un sistema che effettua il parsing dei contenuti reperiti nella fase 
precedente, costruendo parallelamente delle complesse strutture dati e indici il 
cui obiettivo è facilitare l’accesso alle informazioni. 
Il risultato del lavoro di questi due componenti può essere usufruito dagli utenti del motore 
di ricerca che, una volta atterrati sulla home page del sito, possono richiedere delle 
informazioni sotto forma di: 
• Query navigazionali, il cui obiettivo è il re-direzionamento diretto al sito cercato; 
• Query Informative, il cui obiettivo è fornire l’informazione che l’utente stava cercando; 
• Query Transazionali, il cui obiettivo è completare un’azione (acquisto, ecc..). 
Questi risultati vengono ordinati secondo numerosi fattori che influenzano la bontà di un 
risultato come, ad esempio, il contenuto, i riferimenti alla pagina che lo contiene, la 
popolarità, ecc. Per fare ciò è stato sviluppato un indice che ne valorizzasse tali caratteristiche 
denominato Page Rank. 
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4.3 L’originale PageRank 
 In principio divenne il più importante dei fattori di classificazione, spesso sovrastimato 
dai gestori di pagine e quindi fondamentale; sebbene oggi ha perduto molta della sua 
influenza iniziale è importante citarne il funzionamento. 
 Il PageRank assegna ad ogni pagina web, scandita dal crawler, un valore numerico che 
ne quantifica l’importanza, calcolato in base ai valori stessi di altre pagine che hanno una 
relazione con esso. La relazione è espressa da un elemento di connessione, il link, che 
costituisce un fattore di importanza la cui quantificazione è proporzionale a quella delle altre 
pagine e al numero di link tra di esse. 
 Il modello alla base di tale indice è quello del Random Walk: un cammino ideale 
attraverso i link in uscita di tutte le pagine della rete, ognuna delle quali avrà una probabilità 
di essere visitata, proporzionale al numero di link della pagina. 
 Se si rappresenta la rete internet come un enorme grafo diretto i cui nodi (w) 
rappresentano pagine e i cui archi (O) rappresentano i link, in uscita da tali pagine, allora vi 
sarà un valore di PR (PageRank) attribuibile per ogni nodo del grafo mediante la seguente 
relazione: 
𝑃𝑅 𝑤 = 𝑇𝑁 + (1 − 𝑇) 𝑃𝑅(𝑤,)𝑂(𝑤,) + 𝑃𝑅(𝑤.)𝑂(𝑤.) + ⋯+ 𝑃𝑅(𝑤0)𝑂(𝑤0)  
i cui fattori sono i seguenti: 
• T è un coefficiente di teletrasporto che pesa la probabilità di “saltare” ad un link 
della pagina, esso è risolutivo nel caso di pagine senza link in uscita; 
• N è il numero di pagine del grafo; 
• PR(wi) è il valore di PageRank di una pagina che ha un link con la pagina w; 
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• PR(w) è il valore complessivo della pagina w calcolato mediante un algoritmo 
iterativo e che corrisponde all’autovettore principale della matrice di link 
normalizzata del web. Il PageRank infatti forma una distribuzione di probabilità 
su tutte le pagine tale che la somma di tutti i PR dia 1. 
 Il motore di ricerca, che avrà a disposizione tale informazione per ogni pagina, potrà 
quindi:  
• Acquisire una query di ricerca (q) da parte dell’utente; 
• Trovare un insieme (S) di pagine che contengano la risposta (keyword) a q; 
• Classificare le pagine mediante il PageRank per fornire un insieme di pagine 
ordinate per rilevanza. 
4.4 Il PageRank di Google 
 Anche il PageRank sviluppato da Google ha subito miglioramenti rispetto all’originale 
assumendo la seguente forma: 
𝑃𝑅 𝑤 = 1 − 𝑑 + 𝑑 𝑃𝑅(𝑤,)𝑂(𝑤,) + 𝑃𝑅(𝑤.)𝑂(𝑤.) + ⋯+ 𝑃𝑅(𝑤0)𝑂(𝑤0)  
dove d è definito come dumping factor ovvero un peso, nell’intervallo [0,1], che:  
• nel primo termine, permette alla somma di tutti i PR di essere 1 e fornisce alle 
pagine pozzo un minimo PR  
• nel secondo termine, riduce l’eccessiva influenza delle altre pagine data dalla 
somma dei PR(wi).  
• inizialmente valorizzato a 0.85, poi opportunamente ricalcolato. 
Il PageRank finale è raggiunto mediante una serie di calcoli, mediante la formula presentata, 
fino ad arrivare ad uno steady state in cui si verificano solo variazioni infinitesimali. 
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Indipendentemente dal punto di partenza dunque, dopo n calcoli vi sarà una distribuzione 
di probabilità normalizzata a 1. 9 
Esso inoltre viene aggiornato continuamente da Google, in particolare, in corrispondenza 
della cosiddetta Google dance, un evento durante il quale i forum si accendono sul tema caldo 
della classificazione per valutare il confronto con la situazione precedente. 
4.5 Il TrustRank e le sue estensioni 
 Per sopperire ai possibili inganni rappresentati da Link Farms, Hidden Links e Sold 
Links il motore di ricerca Yahoo! riuscì a sviluppare un algoritmo più efficace in grado di 
ridurre lo spam presente nelle SERP.  
 In una prima fase di inizializzazione questo modello richiede necessariamente 
l’intervento dell’uomo. L’analisi manuale non è un metodo efficiente per la valutazione di 
ogni singola pagina, ma è efficace nella valutazione di un sottoinsieme di pagine (dette seme) 
cui l’uomo può assegnare un valore, compreso in [0,1], in base o meno alla presenza di spam. 
In maniera iterativa è poi possibile assegnare un valore di trust a tutte le restanti pagine in 
base alla vicinanza, in termini di link, a tali pagine seme, ovvero in base al principio secondo 
cui le pagine valide contengono connessione con altrettante pagine autorevoli. 
  
  
                                                
 
 
9 Tratto da [Rogers, 2007] 
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La lontananza da una pagina seme è espressa dal concetto di Trust Dampening, ovvero lo 
smorzamento della fiducia proporzionale al numero di link tra due pagine: 
 
 L’attenzione posta in fase di inserimento in pagina dei link ad altri siti è espressa invece 
dal concetto di Trust Splitting, secondo cui il livello di considerazione positivo è inversamente 
proporzionale al numero di link in uscita presenti in pagina. Infatti, avere un eccessivo 
numero di link può indicare l’aver considerato alcuni aspetti al di fuori del controllo di qualità 
dei link, alcuni dei quali possono dunque collegarsi a contenuti non attinenti oppure a 
SPAM.  
Il valore di TrustRank ricevuto da una pagina è quindi il frutto di una frazione del valore di 






 In maniera analoga, il TrustRank può essere utilizzato in logica negativa: si è appena 
descritto il concetto di Trust splitting, per cui è chiaro che una pagina con eccessivi link in 
uscita potrebbe rappresentare un contenuto inconsistente. Tale pagina potrebbe inoltre avere 
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link ad altri contenuti altrettanto inconsistenti, assimilabili a SPAM, per i quali è facile 
assegnare un punteggio negativo. Di conseguenza la classifica che ne deriva può essere 
focalizzata sulle ultime posizioni definendo quindi l’inverso dell’indice ovvero il BadRank. 
Ciò permette di avere un modello di valutazione completo che premia i contenuti positivi, 
mediante il TrustRank, e penalizza i contenuti SPAM, mediante il BadRank. 
 Grazie a tali indici le SERP del motore di ricerca Google hanno subito annualmente una 
discreta scrematura che è stata ancora di più evidente grazie al Topical TrustRank. Si parla, 
infatti, di una riduzione dello SPAM di circa il 43%.  
L’algoritmo prende atto dalle community online che detengono una grossa percentuale di 
link uscenti, molti dei quali sono spesso slegati dai Topic del forum stesso. Il TrustRank 
generico, infatti, considera una sorta di “pregiudizio” nei confronti dei link da tali 
community. Qualora questi puntino ad un contenuto fuori tema, l’algoritmo li filtra 
considerandoli poco importanti, anche se provenienti da community autorevoli. 
La valutazione e determinazione di pagine seme può essere effettuate mediante directory ad 
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Si mostrano alcuni aspetti delle prestazioni a confronto tra l’algoritmo di PageRank e 
TrustRank relativamente alla quantificazione di pagine negative rilevate10 
 
e di pagine positivamente valutate 
 
  
                                                
 
 
10 Tratto da [Jian Pei] 
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4.6 Major release dell’algoritmo di Google 
4.6.1 Google MayDay 
 Nel mese di Maggio 2010 Google pubblica MayDay un algoritmo il cui scopo è la 
penalizzazione dei contenuti spam, ovvero pagine che per avere più traffico contengono 
keyword particolari individuate automaticamente secondo il modello della long tail. I 
contenuti tuttavia non erano rilevanti ma ottenevano un traffico sproporzionato. Senza 
violare le linee guida di Google, l’algoritmo ha penalizzato tali pagine portando gli specialisti 
a dover rielaborare i contenuti in forma più originale, con l’obiettivo di link popularity. A 
dimostrazione di ciò, una politica di funzionamento di Google prevede che l’utente alla 
ricerca di una frase contenente un ampio numero di keyword, venga agevolato, mediante una 
più lunga descrizione per ognuno dei link presenti in SERP, in modo da beneficiare di 
un’esperienza utente migliore e più ricca di informazioni. 
4.6.2 Google Panda 
 Rilasciato nel febbraio del 2011 già negli Stati Uniti, con una differenza di impatto del 
12% rispetto al 9% in Italia nello stesso agosto, l’algoritmo è stato studiato per limitare 
l’influenza delle Link Farm. Questa tipologia di servizi che producono contenuti in maniera 
automatica che seviziano la qualità erano già presenti in notevole quantità. Il loro scopo era 
quello di promuovere contenuti omologati al fine di acquisire traffico da advertising online. 
Per questo motivo la penalizzazione derivante risulta essere cospicua e mirata non solo ai 
singoli contenuti inopportuni, ma anche all’intero sito web. 
A livello operativo, vengono coinvolti gli aspetti semantici dei contenuti ma soprattutto si 
cerca di attribuire un “sentimento” mediante la valutazione di un presidio umano: le 
domande, poste a degli utenti di alcune pagine web, mirano ad associare dei fattori 
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emozionali alle caratteristiche delle pagine per poi confrontarli con gli stessi aspetti tecnici e 
creare così un modello di apprendimento da automatizzare sulle altre pagine. 
4.6.3 Google Penguin 
 Pubblicato nell’aprile del 2012 l’algoritmo ha avuto impatto sul 3% delle query, in 
quanto, ha determinato pesanti penalizzazioni per quei siti che facevano uso di keyword 
stuffing e appartenenti a schemi di link (link network). 
In particolare l’attenzione è posta sugli anchor text qualificabili come SPAM e che violano le 
linee guida di Google con l’obiettivo di incrementare la popolarità. Occorre quindi un sano 
uso di questi elementi che mostri una scelta adeguata e diversificata del testo, a supporto dei 
link in uscita, al fine di essere riconosciuti come link naturali e non artificiali. 
4.6.4 Google Hummingbird 
 Nell’ottica della ricerca semantica, che ha l’obiettivo di migliorare l’accuratezza dei 
risultati mediante la comprensione degli interessi di chi ricerca e del significato contestuale 
dei termini utilizzati, Google nell’Agosto 2013 ha rilasciato un nuovo aggiornamento in 
grado di valutare opportunamente sia i sinonimi dei termini che il contesto in cui vengono 
usati.  
 L’attenzione è posta sull’analisi di ogni termine della query al fine di considerare la frase 
nel suo complesso, agendo quindi da scrematura già a livello di indicizzazione 
dell’informazione, di conseguenza non più concentrata sul semplice ordinamento 
dell’informazione. Per fare questo l’algoritmo è parte integrante di un processo del linguaggio 
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naturale che si concentra sul significato dell’intera frase piuttosto che sulle parole più 
importanti.11 
Per questo motivo è ancora più frequente un risultato che guidi l’utente ad un contenuto 
appropriato, presente su una pagina remota della gerarchia del sito, piuttosto che la 
presentazione della semplice home page. 
 Dal punto di vista SEO le keyword sono ancora rilevanti in questo contesto, in 
particolare sono premiate quelle afferenti al modello della Long-tail. Queste permettono di 
adottare un’ottica di ottimizzazione complessiva dei contenuti piuttosto che concentrare 
l’attenzione sulle singole parole. Il risultato è una maggiore presenza di query conversazionali 
che sono state diffuse grazie alla massiccia presenza di sistemi di riconoscimento del 
linguaggio naturale, presente su molti dispositivi, in particolare quelli mobili. 
 Per l’ambito mobile, il prossimo paragrafo spiegherà la rilevanza conquistata dai 
dispositivi tascabili in quest’ottica di ricerca mentre, per i motivi anzidetti, i prossimi capitoli 
verteranno sull’analisi della valutazione dei motori di ricerca, secondo i citati aspetti di 
premiazione e penalizzazione. 
  
                                                
 
 
11 Tratto da [Taverniti, 2011] 
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4.7 La rilevanza del mobile 
 Nell’aprile del 2015 l’algoritmo di classificazione di Google ha acquisito il nome di 
Mobilegeddon, coniato dai webmaster del web per via della rivoluzione generata dal boom dei 
dispositivi mobili. 
Il principale effetto di tale aggiornamento è stato fornire una maggiore considerazione 
positiva per i website attenti alla visualizzazione mobile, in termini di classificazione sui 
dispositivi tascabili. Mentre poco è cambiato per la classificazione sui sistemi desktop.12 
 La compagnia Searchmetrics ha identificato una perdita di posizionamento pari a 0.21, 
per quei siti che non hanno compiuto i dovuti passi per divenire mobile-friendly.13 
                                                
 
 
12 [Wikipedia, Mobilegeddon, 2016] 
13 [Talk, 2015] 
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5 _ COSA VUOL DIRE SEO (WHITE 
HAT) 
 SEO è il processo che interessa le tecniche per l’incremento di visibilità di un sito sui 
motori di ricerca. La visibilità consiste in una maggiore presenza di risultati organici, che 
compaiono naturalmente tra le pagine del motore di ricerca, generati da una data chiave di 
ricerca.  
L’obiettivo è creare traffico verso i siti e di conseguenza anche un incremento del numero di 
visite, un secondo fattore che non è necessariamente legato al primo in quanto gli utenti non 
cliccano sempre sul primo risultato ma su quello che ritengono più familiare. 
 In ambito SEO non è spesso conveniente ragionare scientificamente. Contrariamente a 
quanto possa sembrare illecita una tale affermazione è giusto considerarne il punto di vista 
reale: purtroppo non è sempre possibile, oppure è antieconomico, verificare ogni ipotesi 
riguardante la SEO. In effetti molto di quello che rientra tra le best practices SEO è frutto 
dell’esperienza personale e del proprio gradimento, ma anche di alcuni procedimenti formali 
ampiamente diffusi sul web e condivisi tra i vari specialisti su blog e forum. Questo implica 
che, anziché perdersi nei meandri della teoria non verificata, è più efficace stabilire un forte 
legame con la realtà operativa per verificare gli esiti effettivi dell’operato. 
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 La SEO si definisce come White Hat quando fa uso di tecniche di ottimizzazione 
“positive”, apprezzate cioè dal motore di ricerca, in quanto frutto delle linee guida fornite dal 
motore stesso e quindi il più possibile in linea con i suoi parametri di valutazione. 
5.1 Analisi delle keyword 
 Una keyword è una parola, o un insieme non ordinato di parole, che si usa spesso per la 
ricerca di un argomento sulla rete, sia esso generico oppure molto specifico. 
Ad esempio, la ricerca della parola “libro” genera una cospicua quantità di risultati: oltre alla 
definizione dell’oggetto, si trovano anche una serie di siti web che contengono questa parola.  
Il motore di ricerca mostra, tra gli altri risultati, una classifica di quelli che sono i più 
qualificati fornitori di libri: ad esempio, le diffuse librerie (editori) come Hoepli, Mondadori, 
laFeltrinelli, ecc, e gli store principali come il gettonatissimo Amazon. 
 Una query di gran lunga più specifica come “libro scritto da Paulo Coelho” determina 
invece una sostanziale differenza di risultati: benchè i website presentati sono per lo più simili 
a quelli della ricerca precedente, librerie e store, l’oggetto chiave determinato dalla ricerca è 
la specifica opera dell’autore, insieme ai venditori e alle informazioni autobiografiche. 
Questi risultati mostrano chiaramente che la frase di ricerca inserita consta di elementi 
importanti e differenti:   “libro scritto da Paulo Coelho” 
La parte in rosso può essere tranquillamente eliminata, a vantaggio dei due elementi 
evidenziati in verde che rappresentano le parole chiave oggetto della ricerca. Il motore di 
ricerca dunque concentrerà l’attenzione su di essere mostrando risultati pertinenti a tali parole 
chiave. Lo dimostra la quasi inesistente differenza di risultati al variare della parte eliminata: 
“scritto da”, “scritto”, “composto da”, “realizzato da” qualunque di questi genera, infatti, un 
insieme di risultati praticamente identico. 
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 Ciò fornisce la prima intuizione sull’attività SEO orientata all’analisi di keyword: 
l’ottimizzazione sarà orientata sul “potenziamento” della pertinenza del sito in relazione a tali 
keyword di ricerca. Infatti, maggiore è la pertinenza del sito per tali keyword, più alta sarà la 
sua posizione nelle SERP (Search Engine Result Pages) del motore.  
Questo non vuol dire che il sito web dovrà essere tempestato di parole chiave sia nei contenuti 
che nel codice HTML perché, diversamente da come accadeva in passato, il crawler 
rileverebbe tale configurazione come un illecito. Una trattazione più approfondita sarà 
argomento delle sezioni successive.  
 Si vuole porre l’accento su un secondo importante aspetto che riguarda l’insieme di 
parole chiave ricercato. Non a caso i risultati della seconda query di ricerca risultano più 
specifici: aumenta il numero di parole chiave e di conseguenza l’insieme di possibili risultati 
viene esponenzialmente ridotto. Il criterio del motore di ricerca dovrà quindi soddisfare 
entrambe le parole chiave contemporaneamente. Ciò introduce la teoria della Long Tail, 
approfondita più avanti, che trova largo consenso per via del fatto che la maggioranza degli 
utenti web in genere non proseguono oltre la 2°-3° pagina di risultati del motore preferendo, 
invece, modificare la frase di ricerca con una più specifica, oppure completamente diversa. 
 È necessario comunque individuare le parole chiave che siano maggiormente in grado 
di migliorare la classificazione del sito, optando proprio per quelle relative al prodotto o al 
contenuto specifico di cui tratta il website. La loro scelta è essenziale. Un uso di parole chiave 
non pertinenti porterebbe sul sito del traffico non interessato e sebbene questo sia organico, 
potrebbe essere disallineato agli obiettivi di business del sito. Per poter dar seguito alla scelta 
di parole efficaci è possibile utilizzare numerosi software, sia di Google che di terze parti. 
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5.1.1 Strumenti per la ricerca di keyword 
 La fase embrionale del processo di ottimizzazione SEO è orientato alla ricerca di 
keyword. 
In un ambiente aziendale il management ha già un’idea chiara di quali siano i termini da 
associare all’identità della propria azienda. Può trattarsi di parole relative al Brand, al business 
specifico o generiche. In tutti i casi l’azienda affida al SEO specialist il compito di 
incrementarne la visibilità.  
Il professionista compilerà una lista che contiene un ampio insieme di parole chiave ma, 
poiché non è possibile concentrare l’attenzione su tutto, saranno i committenti a sceglierne 
un sottoinsieme. 
Quanto espresso fin’ora è applicabile anche in ambito privato. 
 A partire dalle parole chiave che il committente ritiene essenziali per il proprio business, 
il professionista può costruire un insieme più grande di termini diretti, affini e collegati grazie 
ad alcuni strumenti. 
Il primo strumento immediato è Google Suggest che si 
occupa in maniera quasi trasparente di suggerire i 
termini delle ricerche più frequenti all’atto 
dell’inserimento della query. 
In secondo luogo è poi molto utile la sezione ai piedi 
dei risultati di ricerca che mostra invece i termini 
correlati alla query richiesta, permettendo di scovare ulteriori termini su cui proseguire la 
ricerca. 
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Numerosi tool esterni permettono poi di interagire con questi dati in maniera centralizzata, 
reperendo da varie fonti online, anche ufficiali, quante più parole chiave possibili 
permettendo un ordinamento basato sulla loro frequenza e popolarità.  
Un esempio, è costituito dal motore Übersuggest che fornisce tali informazioni in maniera 





Per avere a disposizione un dettaglio dell’andamento sia geolocalizzato che temporale delle 
ricerche, è possibile sfruttare lo strumento Google Trends, che presenta alcuni dati sulla densità 
delle ricerche di una o più parole chiave nel tempo e nel mondo. 
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Infine uno strumento essenziale e gratuito per la ricerca e la prima analisi di dati quantitativi 
sulle keyword è Google Keyword Planner, costruito specificatamente per la Search Engine 
Marketing, ma ottimo per l’identificazione di nuove parole chiave e di dati reali sulle loro 
ricerche. Per ognuna delle chiavi di ricerca è possibile reperire la Media delle ricerche mensili 
oppure nuove parole pertinenti a quelle già inserite: 
 
5.1.2 Metriche di valutazione qualitativa 
 Le metriche di valutazione qualitativa di una keyword derivano da un processo cognitivo 
che fa uso dell’esperienza personale e non di rilevazioni empiriche. 
Tra queste rientra la Diluizione, una misura proporzionale alla frequenza e alla concorrenza 
che tiene conto di una totalità di tematiche associabili a una keyword. In secondo luogo la 
Rilevanza, che valuta il grado di importanza di una keyword nel contesto della property del 
sito web. Entrambe possono essere coinvolte nel calcolo di efficienza di una keyword, ma solo 
dopo un’assegnazione qualitativa del loro livello d’intensità da parte del professionista. Egli 
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5.1.3 Metriche di valutazione quantitativa 
 Come già accennato nei paragrafi precedenti, l’essenziale ricerca delle keyword di 
interesse, eseguita tramite metodi manuali ma anche semi-automatici o presidiati, è 
immediatamente seguita da una fase di analisi che può essere definita quantitativa, grazie alle 
poche metriche a disposizione del SEO Specialist. 
Si ricorda che l’attività del SEO non è a tutti gli effetti una scienza matematica né tanto meno 
esatta. E’ possibile ricavare alcuni numeri che siano in grado di guidare le scelte operative che 
seguono nella fase di integrazione o ottimizzazione dei contenuti on-page. 
 La prima metrica da ricavare e analizzare è sicuramente la “Media delle ricerche mensili”, 
un dato messo a disposizione dal motore di ricerca al fine di comprendere quanto una data 
parola o frase è, in media, ricercata. Ciò fornisce una stima del traffico futuro che sarà 
possibile apportare alla pagina ottimizzata per tale termine. 
Riprendendo la ricerca precedente, ad 
esempio, è possibile notare come la parola 
chiave “botticino” o “marmo” abbiano un 
gran numero di ricerche mensili che 
decretano la popolarità di tali keyword nel 
panorama delle ricerche online. 
Ben diversa è invece l’attenzione da porre sulla lo locuzione “lavorazione pietra” che mostra 
un numero molto inferiore di ricerche mensili, che la classificano quindi tra le keyword meno 
popolari, ma non per questo meno importanti. 
Se da un lato una maggiore richiesta di query può determinare un maggiore traffico 
potenziale, dall’altro può anche dipendere dalla popolarità di una data keyword, in netto 
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contrasto con una ricerca più di nicchia che potrebbe interessare un pubblico si più ristretto, 
ma più interessato. 
 Il secondo passo può essere rappresentato dall’analisi della Concorrenza, ovvero del 
numero di risultati che risultano essere indicizzati per quella data keyword. Questo dato 
rappresenta invece un’importante ostacolo all’ottimizzazione, poiché maggiore è tale 
concorrenza, maggiore sarà la difficoltà di scalare le classifica. Si ricorda infatti che i risultati 
offerti dal motore di ricerca vengono consultati solo nelle prime pagine (generalmente 2 o 3) 
prima di cambiare query di ricerca, a favore di una più specifica. Analizzando dunque tale 
dato si ottengono dei valori direttamente proporzionali alla ricerca mensile ma che 
permettono di chiarire ulteriormente quale sia la strategia da seguire. 
    
 Focalizzare i propri sforzi su una parola generica come “botticino”, benché specifica del 
business della lavorazione di pietre naturali, significa investire sforzi e ricompense per un 
risultato che prima di essere considerato tale, deve affrontare milioni di confronti con altre 
pagine, già in posizioni ben più favorevoli. Al contrario “lavorazione pietra” potrebbe 
compensare con margini di ottimizzazione del risultato più alti. 
A questo punto, dopo aver definito le due metriche primordiali, fornite direttamente dal 
motore di ricerca, è possibile affidarsi a software di terze parti per definire un panorama più 
completo di quello che condurrà alla scelta delle parole più efficaci. 
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Ad esempio, SEMRush può fornire in maniera integrata e tabulare tali informazioni, finora 
reperite manualmente, con un grado di accuratezza e tempestività di poco inferiore a quello 
offerto dal motore di ricerca. Inoltre è possibile contare, allo stato di fatto, su una metrica 
aggiuntiva denominata Keyword Difficulty, che non è altri che una misura derivata che 
esprime il grado difficoltà percentuale nel sottrarre posizioni ai competitor per una data 
keyword. 
      
È poi possibile integrare tali informazioni all’interno di un’unica misura che indica l’efficienza 
di ogni keyword candidata, permettendo una più facile cernita sia in fase progettuale che 
operativa.  
Essa prende il nome di Keyword Efficiency ed è ottenuta grazie alla seguente relazione 
       𝐸 = 3456 ∗ 89:  
della quale sono già stati definiti i termini:      
• R è la rilevanza di una keyword, 
• V è il volume di ricerca mensile, 
• C è il valore della concorrenza. 
Il primo termine considera la rilevanza: valore qualitativo attribuito per mezzo dell’esperienza 
del professionista in base ad una scala compresa nell’intervallo [1,4], dove 1 rappresenta la 
massima rilevanza e 4 una rilevanza nulla; ciò è utile a pesare il successivo termine in base alla 
rilevanza attribuita ad una keyword. 
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Il secondo termine considera le altre due misure stimando l’efficienza complessiva in maniera 
inversamente proporzionale alla concorrenza: un aumento della concorrenza osteggia la scelta 
di una data keyword, che sarà sicuramente più popolare ma anche più generica; essa quindi 
coinvolgerà un maggior numero di argomenti e risultati (diluizione alta). 
5.1.4 Il modello della Long Tail 
E’ una teoria che ha luogo a partire dalle statistiche di accesso al motore di ricerca, da parte 
degli utenti, mediante un insieme di parole, ovvero frasi, che restituiscono dei risultati. Essa 
si riferisce ad un particolare sottoinsieme di frasi (insiemi di parole e keyword) che possiedono 
una proprietà peculiare: la capacità di condurre una piccola porzione del traffico verso un sito 
che rappresenta una parte di utenti targettizzati.  
La conoscenza di una chiave di ricerca lunga e specifica offre l’opportunità di fornire risposte 
precise anche se ad un ristretto pubblico, ottenendo un insieme di piccoli risultati che è 
comunque maggiore dei singoli risultati generici. 
 Riformulato da una rappresentazione grafica presentata dall’analytics evagelist di Google 
Avinash Kaushik il seguente grafico mostra quanto affermato sulla teoria della long tail. 
1  Word Phrases
e.g. “shoes”











e.g. “red Nike mens running shoes”
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Lo scenario prevede che a una data pagina arrivino degli utenti sia mediante la ricerca di una 
keyword “shoes” che attraverso una più lunga “red Nike mens running shoes”. È quindi 
evidente che il contenuto di tale pagina vada ottimizzato in base alla seconda query poichè 
sarà più facile fornire una soluzione mirata all’utente. 
5.2 Ottimizzazione On-Page 
 L’attività SEO che si occupa di studio, analisi e modifica degli elementi delle pagine 
web, al fine di caratterizzarli mediante l’uso di keyword, si chiama “Ottimizzazione on-page”. 
La singola pagina ottimizzata fungerà quindi da grilletto per l’indicizzazione del contenuto 
relativamente alla ricerca dell’utente. 
5.2.1 Tag e metaTag HTML interessati 
 Come descritto nelle sezioni precedenti, l’ottimizzazione delle pagine web inizia ad un 
più alto livello, che prevede l’analisi dei contenuti da produrre e modellare, per poi procedere 
ad una seconda fase, di più basso livello, che rende effettiva tale ottimizzazione.  
Questa seconda fase richiede al SEO specialist, o allo sviluppatore web, di integrare i risultati 
dell’analisi all’interno del codice HTML delle pagine interessate. 
Si pone adesso l’attenzione sugli elementi oggetto di elaborazione: i tag HTML. 
Definito tag come una etichetta che descrive un particolare tipo di Contenuto e suoi relativi 
Attributi, se ne possono distinguere due tipologie: il tag del corpo della pagina, che identifica 
gli elementi che la compongono, e il metaTag, un oggetto della stessa struttura che contiene 
informazioni di servizio e di descrizione del contenuto della pagina stessa. Ad esempio, è 
possibile trovare un metaTag che descrive il sistema di gestione dei contenuti (CMS) 




che descrive in breve il contenuto della pagina  o ancora altre 
informazioni sulla proprietà  e sul profilo social 
. 
 Il primo tag di cui bisogna avere cura è sicuramente il titolo della webpage. In particolare 
quello della home page rappresenta il primo biglietto da visita per l’utente che clicca su uno 
dei risultati delle SERP di Google o di un altro motore di ricerca. 
Prendendo come esempio il codice sorgente dell’HP di TIM, troviamo il seguente tag del 
titolo:   
Si tratta di un semplice tag html in cui è possibile inserire il brand del produttore, 
l’intestazione che introduce per sommi capi il contenuto della pagina, un messaggio, un 
motto o una frase d’impatto che risulti accattivante per l’utente, come quella mostrata per il 
portale Tim: 
 
In questo caso infatti il messaggio comunicativo preponderante è quello dell’unione dei due 
colossi in un unico portale. Infatti, il sito permette di usufruire di un’esperienza utente unica 
per entrambe le tipologie di sevizi offerti.  
È possibile citare una similitudine con il titolo di un libro che ha il compito di attrarre i lettori 
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Dopo aver spiegato l’importanza del tag del titolo e della sua potenza comunicativa, un altro 
elemento chiaramente importante è costituito da un metaTag, relativo alla descrizione del 
contenuto della pagina web e gestito dal codice:  
 
Dall’osservazione del risultato di una SERP ne è chiara l’importanza: questo frammento di 
contenuto, dalla lunghezza pari a un messaggio SMS o un Tweet sul social network, 
rappresenta per l’utente il secondo metro di valutazione del contenuto della pagina. 
Oltre alla limitata dimensione, il metaTag Description deve attenersi ad uno stile 
comunicativo conciso ma al tempo stesso informativo e accattivante. Come nella prefazione 
di un libro, o sulle alette della copertina, costituisce una succinta introduzione al contenuto 
che in breve attrae il cliente o lo invoglia ad una call to action. 
Non vi saranno ulteriori porzioni descrittive della pagina, e l’utente avrà l’opportunità di 
decidere se procedere alla navigazione sul website valutando questi due soli elementi. 
 Dal punto di vista dell’ottimizzazione SEO il tag title dovrebbe avere delle caratteristiche 
peculiari formalmente riassumibili di seguito: 
• La lunghezza del tag Title non deve eccedere i 69 caratteri ASCII, pena 
l’abbreviazione tramite troncamento della frase, che in molti casi avviene anche 
prima del 69° carattere; 
• L’integrazione all’interno del tag di una delle parole chiave designate, in modo da 
mantenere una loro presenza fin dall’ingresso dell’utente al sito; 
• L’assenza di pagine con lo stesso titolo all’interno del medesimo spazio web, 






Per quanto riguarda invece il metaTag Description le caratteristiche sarebbero le seguenti: 
• La lunghezza non deve eccedere i 160 caratteri ASCII pena le medesime 
penalizzazioni spiegate nel precedente caso. Grazie a una maggiore flessibilità del 
numero di caratteri è possibile fare un più ampio uso delle keyword ricercate, 
ponendo l’attenzione nella formulazioni di frasi di senso compiuto e nell’uso di 
parole prettamente pertinenti al contenuto della pagina.  
• L’assenza di description duplicate che rappresenterebbero, per il motore di 
ricerca, un campanello d’allarme per contenuti duplicati. 
  
Un’altra categoria di tag interessati è 
costituita dalla gerarchia delle intestazioni: 
header tag. Si tratta di tag predefiniti, 
nominati h1, h2, h3, h4, ecc., che hanno il 
compito di identificare e mettere in evidenza le varie sezioni di testo di una pagina. È 
importante puntare l’attenzione sul primo (h1) poiché, in base alle direttive SEO, è quello 
più selettivo e in grado di distinguere il contenuto di una pagina rispetto alle altre. Per essere 
efficace dovrebbe allora essere presente una sola volta all’interno di una pagina, contenere le 
keyword di interesse e del testo in grado di attrarre gli utenti. Rappresenta quindi 
un’occasione ulteriore per l’ottimizzazione SEO.  
  Il metaTag robots conserva ancora la sua 
autonomia grazie alle direttive che fornisce al crawler, relativamente al comportamento da 
assumere dopo l’atterraggio su una pagina.  
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Esso infatti ne prescrive l’attività di scansione dando al motore due categorie di direttive:  
• l’esclusione della pagina dall’indicizzazione (noindex); 
• lo scarto di tutti i link presenti all’interno della pagina (nofollow). 
In assenza di tali direttive il comportamento di default del crawler sarà quello opposto alle 
due prescrizioni, ovvero indicizzazione e navigazione complete. 
  L’ultimo 
tag standard degno di attenzione è quello per l’inserimento delle immagini in qualsiasi 
posizione della pagina. Quello mostrato è un esempio ricco di attributi che esprimono sia 
parametri di servizio, come il tipo e la posizione della risorsa multimediale, ma anche dati 
semantici come il titolo e la classe di appartenenza, argomento trattato nel capitolo 
precedente. L’attributo alt ha poi un’importanza particolare insieme al titolo o al nome: 
infatti, ogni immagine che il crawler reperisce tra le risorse sul web viene anch’essa indicizzata. 
L’immagine scovata viene legata sia alla pagina di scansione sia ad un trattamento parallelo. 
Essa è anche un output del motore di ricerca verticale per immagini. Per questo motivo 
l’immagine verrà sicuramente scandita dal motore di ricerca, per il riconoscimento delle 
immagini (come già avviene per il portale https://photos.google.com/). E’ altrettanto 
importante sia ornata da brevi porzioni di testo che ne descrivano il contenuto. Sebbene in 
futuro si prospetta che non ve ne sarà bisogno, oggi il titolo e il testo alternativo forniscono 
un importante aiuto per la classificazione delle immagini presenti nelle pagine, sono infatti 
di ausilio per gli utenti con disabilità ottiche che utilizzano screen reader software, e possono 




5.2.2 Una delle tecniche deprecate 
 Il metaTag keywords in passato ha retto il compito di contenere ricche 
liste di parole chiave, utili all’individuazione degli argomenti trattati nella pagina e, in 
un’ottica ben più ampia, al miglioramento del posizionamento dei siti, sfruttando i limiti dei 
crawler dell’epoca. 
Spesso tali keyword non erano per nulla pertinenti ai contenuti, ma i motori di ricerca 
soffrivano di tali limiti generando risultati ricchi di ambiguità da presentare a degli utenti 
altrettanto incerti. Da diversi anni Google ignora tale campo ai fini del posizionamento di 
una pagina web, ed anche gli altri motori ne hanno ridotto notevolmente l'importanza al 
punto da non rendersi più necessaria la sua valorizzazione. 
5.2.3 Costruzione o riscrittura degli URL 
 Durante la costruzione di un sito web, oppure lungo la complessa fare di 
ristrutturazione, entrambi secondo le direttive SEO, un aspetto importante degno di essere 
curato quasi al pari di un contenuto è rappresentato dalla scelta/costruzione dell’URL.  
Sebbene URL (Uniform Resource Locator) sia una sequenza di caratteri che dal punto di vista 
tecnico identifica una risorsa ospitata in uno spazio web, si può definire esso stesso un 
contenuto. Il motivo è dato dalla funzione stessa che esso implementa: un termine, quasi 
sempre insieme ad una keyword, che identifica univocamente un particolare contenuto 
permettendo una migliore indicizzazione dai motori di ricerca, ovvero rendendolo SEO 
Friendly. Il requisito importante è dunque il fatto che sia ben ricercata, concisa e facilmente 
leggibile dall’uomo. In ottica SEO si tratta di un’attività ad alto valore aggiunto per la quale 
è necessario impiegare molto tempo e più facilmente integrabile in fase di costruzione 
piuttosto che ristrutturazione. 
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In base al software utilizzato per la creazione e gestione dei contenuti, è possibile avere a 
disposizione anche un componente software dedicato che prende il nome di rewrite engine: 
esso si occupa di attuare una particolare tecnica di mappatura degli URL che permette di 
aggiungere un livello di astrazione (layer of abstraction) tra una risorsa e il suo URL, che in 
questo modo diventa Semantico. Questo livello è costituito da schemi che tentano di riflettere 
la struttura concettuale di una collezione di informazioni, svincolando l’interfaccia utente e 
la struttura stessa dalla rappresentazione delle informazioni sul server. [Wikipedia, Rewrite 
Engine, 2016] 
Un URL non semantico è costituito dai seguenti elementi: 
          http://example.com/index.php?page=name 
 
Il path è il percorso che indica la risorsa con cui interagire, mentre il query string è una lista 
concatenata di parametri dopo il simbolo “?” e contiene dei parametri di servizio utili al 
caricamento di particolari elementi della pagina (identificatori, database, codici, ID e altri 
dettagli). Questi ultimi non interessano l’utente che quindi si trova in difficoltà a 
comprenderne e memorizzarne il significato. 
Un URL semantico è invece costituito dai seguenti elementi: 
     http://example.com/name#fragment 
 
Il path questa volta contiene completamente l’identificatore della pagina di interesse in un 
linguaggio quasi chiaro, senza elementi tecnici. Inoltre una porzione dell’URL è anche 
dedicata al fragment identificator, un nome che identifica una particolare sezione della pagina 
molto simile ad un segnalibro. 
   path              query string 




Il livello astratto che è stato accennato può essere implementato mediante degli schemi di 
classificazione che stabiliscono una corrispondenza tra: 
- l’entità reale, una risorsa o pagina web che viene identificata mediante un URL univoco così 
composto:  http://example.com/taxonomy/term/#node  
- il numero del nodo che identifica una pagina analogamente a un’etichetta e che 
descrive un nodo di un grafo non connesso. 
- l’entità astratta o un nome che identifica la categoria di quella pagina 
classificandola all’interno di una gerarchia, se esiste, analogamente alla 
generazione di un grafo connesso e diretto.  
Si chiarirà l’importanza e il significato di un URL SEO-Friendly mediante un esempio 
concreto relativo ad una realtà aziendale il cui business è la lavorazione del marmo. 
Il CMS (Content Management System) preso in esame è Drupal, integrato con un modulo 
software che definisce la Tassonomia: tale modulo permette, infatti, di definire una 
classificazione del contenuto dell’intero sito. [Drupal, 2016] 
Una tassonomia è costituita da 1 o più Vocabolari, ognuno dei quali può contenere infiniti 
Termini organizzati in maniera lineare oppure in gerarchia. 
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Definito l’insieme di termini della tassonomia, è possibile associare ognuna delle pagine (e 
quindi ognuno dei nodi) ad 1 o più entità della tassonomia, generando quindi una gerarchia 
astratta dei contenuti, di cui un esempio potrebbe essere: Bianco Carrara → Lithoverde® per 
indicare che una Stone (Bianco Carrara) può avere 1 o più Texture (Lithoverde®).  
Ognuno dei termini avrà poi degli Alias, ovvero dei nomi alternativi che confluiranno poi 
nell’URL finale della risorsa web. Ad esempio, la texture Cotone, che si può trovare per la 
Stone Bianco Carrara, fa parte della gerarchia Walls and Floors che è una delle categorie di 
prodotti; essa sarà identificata univocamente dal seguente alias URL che risulta 
oggettivamente leggibile, classificabile e dunque SEO Friendly: 
     
5.2.4 Redirect 
 Dopo aver definito alcuni dei dettagli relativi all’ottimizzazione SEO degli URL, è 
necessario esporre, in un’ottica più gestionale e di competenza del web master, il loro utilizzo 
pratico, mentre dal punto di vista SEO è necessario svolgere un’importante azione correttiva 
dai risvolti non banali. 
Il SEO specialist esegue durante la fase di audit del sito, tra gli innumerevoli controlli, una 
verifica di tutte le risorse dello spazio web che non risultano raggiungibili. 
In genere questi file corrispondono ad uno specifico codice di errore (404-not found) che 
contrasta con la valutazione dell’esperienza utente sul sito, concorrendo a penalizzare proprio 
uno dei fattori di ranking esposti nel capitolo precedente. E’ necessario dunque non far 
identificare al crawler del motore eventuali pagine non raggiungibili, a causa per esempio 
della presenza di un URL pendente in una delle pagine che restituisce a sua volta una pagina 




 I redirect costituiscono un concetto parallelo agli alias della precedente sezione, in 
quanto i primi fanno uso dei secondi (ma potrebbe essere vero anche il viceversa) per far 
raggiungere l’utente ad una destinazione a partire da più sorgenti di traffico. 
Costituiscono inoltre un ottimo stratagemma per direzionare il traffico verso risorse non 
disponibili, deviandolo verso pagine di transizione (o di gestione degli errori) o contenuti 
alternativi che non interrompono la navigazione. Il seguente schema dovrebbe chiarire il 





Un buono specialista SEO inoltre può sfruttare questo meccanismo di re-direzionamento per 
dirigere il traffico proveniente dalle SERP del motore di ricerca in maniera astuta. Dopo aver 
analizzato la tipologia di pagine indicizzate e presenti in posizioni favorevoli tra le SERP, può 
impostare un re-direzionamento di quel traffico verso delle pagine diverse, che presentano un 
contenuto ottimizzato o una call-to-action per l’utente. È importante, tuttavia, che questa 
configurazione non tralasci l’importanza della relazione tra pagina sorgente e di destinazione, 
in quanto è chiaro che il motore di ricerca potrà penalizzare tali configurazioni realizzate 
appositamente per sfruttare quella posizione avvantaggiata solo per fornire contenuto 
completamente diverso dall’originale (già indicizzato). Il risultato sarebbe quindi un 
decremento del posizionamento e la conseguente perdita di popolarità. 
bianco-wall-and-
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5.2.5 Valutazione delle prestazioni 
E' ormai noto che gli utenti sono particolarmente sensibili alle prestazioni mentre navigano 
su un sito web, a tal punto da decidere di abbandonarlo qualora non si ritengano soddisfatti 
in un breve lasso di tempo. Internet e il motore di ricerca vengono, infatti, sempre più 
utilizzati per rispondere alle domande dell’utente, che molto spesso non ha la pazienza di 
attendere secondi preziosi del suo tempo. Preferisce infatti cambiare sito o addirittura 
ripensare e riformulare la query sottoposta al motore di ricerca.  
Dal punto di vista SEO è quindi essenziale che anche un aspetto tecnico come quello delle 
prestazioni di caricamento di una pagina sia regolato al punto giusto. Ragion per cui, tramite 
una console di strumenti ampiamente disponibile online è sempre meglio misurare 
e correggere tali prestazioni al fine di ottenere una migliore esperienza utente. 
Alcuni tool permettono di misurare queste prestazioni fornendo dei punteggi calcolati in base 
a degli stimatori che valutano gli aspetti critici del caricamento di una risorsa e forniscono 
anche dei grafici che ne evidenziano i vizi. Tale aspetto viene indagato soprattutto per i 
dispositivi mobili dove questa impazienza è ancora più accentuata. 
I tool possono anche fornire delle soluzioni che coinvolgono l’uso 
di compressione dati, memorizzazione in cache, minimizzazione dei file sorgenti, 
ottimizzazione di fogli di stile e di immagini, ottimizzazione dei file di script che limitano il 
rendering delle pagine e così via. [RedTurtle.it, 2014] 
5.2.6 L’importanza della sitemap e dell’internazionalizzazione 
 È stato più volte citato il limite legale del SEO Specialist, consistente nel non poter 
controllare il lavoro e la valutazione del motore di ricerca a proprio comando. Sebbene 




schedulatore del motore di ricerca a deciderne tempi, frequenze, intensità e percentuale di 
completezza. Il tutto in funzione di una migliore gestione delle risorse interne. 
Uno strumento a disposizione dello specialista, utile a semplificare l’attività del crawler e 
guidarla in un’ottica di ottimizzazione, è la sottomissione di una mappa del sito che contenga 
gli URL di tutte le risorse che è interesse far indicizzare dal motore di ricerca. 
Si tratta di un particolare file XML con una semplice struttura che prevede i seguenti tag: 
un namespace standard, un URL, 
la data di modifica, la frequenza di 
aggiornamento, la priorità e il tag 
della lingua. 
La sitemap deve essere costruita accuratamente inserendo solo le risorse (pagine o documenti) 
che si vuole far indicizzare, ma spesso per via della complicata articolazione dei contenuti e 
la presenza di CMS, la compilazione manuale è difficile. È necessario quindi un modulo di 
generazione automatica della sitemap che non escluda le pagine interessanti e soprattutto che 
sia in grado di integrare dettagli importanti come la data di modifica e la frequenza di 
aggiornamento. In ultimo un dato molto efficace è contenuto nel tag hreflang che tiene traccia 
dell’eventuale struttura multilingua di un sito. 
   
In questo tag vanno integrate le informazioni sulla lingua e il corrispondente URL relativo 
alla stessa pagina cui si fa riferimento, ma nella lingua alternativa specificata nel tag. 
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Si tratta di un dato importante per la gestione di 
lingue alternative perché semplifica il lavoro del 
crawler, indicandogli quale sia la corrispondente 
pagina in un’altra lingua ed evitando così gli errori di 
mismatching ed eventuali pagine duplicate. Si parla 
dunque di un potente strumento che il motore di 
ricerca fornisce allo specialista.  
In particolare Google fornisce una console proprietaria contenente alcuni strumenti per il 
webmaster: in essa vengono rilevate tutte le pagine fornite dalla sitemap e gli eventuali errori 
connessi con il tag d’internazionalizzazione delle pagine.  
5.2.7 Il contenuto è più importante 
Mentre in precedenza le pratiche presentate potevano essere esaustive per ottenere un ottimo 
posizionamento online, negli ultimi anni, col progredire della complessità degli algoritmi di 
valutazione utilizzati dai motori di ricerca, non lo sono più. 
Ciò non esautora completamente l’efficacia degli accorgimenti su proposti, ma di certo li 
rende un requisito fondamentale che accompagna la redazione dei contenuti veri e propri. 
Questi non saranno più semplici calderoni di parole chiave con frasi senza alcun significato 
semantico. Con l’evolversi, infatti, degli algoritmi verso il panorama del motore semantico, 
non è più così facile eludere l’intelligenza dell’algoritmo presentando dei testi spaiati e 
completamente disomogenei dal contesto e dal tema dell’intero sito. 
In [Tagliaerbe, 2016] si indaga un altro aspetto fondamentale rappresentato dalla 
“freschezza” di tali contenuti. Essa venne presa più in considerazione già dal 2011, 
introducendo un aggiornamento dedito alla sua valutazione. Sebbene sconvolse il 35% delle 




diverse e spesso accade che un contenuto maturo sia maggiormente consultato di uno nuovo 
e, di conseguenza, sia anche più autorevole e difficile da superare. 
La freschezza può riguardare dunque contenuti relativi a temi caldi, ad eventi ricorrenti 
oppure entità soggette ad aggiornamenti frequenti, soggetti tutti a notevole obsolescenza e 
che possono essere osservati monitorando volumi di ricerca, copertura e soprattutto i social 
media.  
5.3 Ottimizzazione Off-Page 
 Un’ulteriore attività afferente allo specialista SEO riguarda tutto ciò che si colloca 
all’infuori dello spazio web di proprietà e dunque dei contenuti in esso presenti. In genere 
consta di tutti gli altri contenuti, e dei relativi link, che sono stati creati appositamente tra il 
sito web e altre proprietà terze in grado di incrementare il profilo di credibilità di entrambe 
le proprietà.  
 Si parla di una crescita non organica perché non è legata al miglioramento dei contenuti 
interni alle properties, ma alla diffusione di contenuti in grado di aumentare la presenza 
all’interno della rete internet e soprattutto al di fuori delle proprietà consolidate.  
5.3.1 Link popularity e backlink 
Un fattore esterno intramontabile che influenza il posizionamento sulle SERP è sicuramente 
la misura della popolarità di un sito su internet, secondo il motore di ricerca. Quest’ultimo 
utilizza delle tecniche algoritmiche molto complesse, che in parte tengono conto anche del 
numero e della qualità dei link che ogni sito riceve dagli altri attraverso dei riferimenti che 
prendono il nome di backlink. Questo meccanismo si chiama anche PageRank ma, 
nonostante sia stato descritto nel precedente capitolo, non è di dominio pubblico in quanto 
risulta essere la ricetta vincente per la popolarità del motore di ricerca. 
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 Il tentativo di ottimizzazione, in questo caso, consiste dunque nell’impegno ad 
aumentare il numero di link in ingresso al sito web ed aumentare così il pageRank che il 
motore calcola sulla rete di pagine collegate tra loro. Per farlo è opportuno comprendere come 
il motore valuta questi link: ad esempio Google non considera validi quelli provenienti da 
determinati blog e dai social network, al pari di aver impostato la proprietà “rel=nofollow” 
sull’hyperlink al sito. 
 Pertanto non è opportuno affidarsi a soluzioni innaturali di creazione e scambio link in 
quanto il motore è in grado oggi di analizzare e comprendere se il link è una risorsa effettiva 
per l’utente oppure frutto di accordi di visibilità tra più siti. Inoltre in termini temporali, una 
crescita esponenziale del numero di link desterebbe non pochi sospetti in presenza di 
un’ingiustificata motivazione affine. Ad esempio, ad un improvviso interesse degli utenti per 
via di un fatto nuovo ed eclatante. È importante dunque che il sito riceva nuovi backlink con 
costanza nel tempo e con affinità e correlazione tra i temi di entrambe le risorse. 
5.3.2 Il ruolo dei Social network 
 In seguito alla crescita esponenziale dei social network, di cui si è stati testimoni, il loro 
apporto in termini di gradimento di link è stato in un primo momento essenziale. Infatti, al 
fine di poter comprendere il loro ruolo, il motore di ricerca Google siglò un patto economico 
con Twitter ed altri Social Network per l’analisi dei dati social, nel tentativo di comprendere 
l’impatto sul gradimento degli utenti ai link ed i risvolti sulle SERP. 
 Grazie infatti alla importante proprietà dei social network, relativa alla diffusione 
esponenziale delle informazioni, un semplice articolo pubblicato su un sito può essere 
condiviso anche sulle piattaforme social. Esso può essere poi diffuso attraverso le cerchie più 




In seguito al termine di questa collaborazione, Google ha anche creato un social network 
proprietario dal quale poter prelevare e studiare i dati social in maniera molto più diretta e 
gratuita, decretando la fine di qualsiasi influenza detenuta dagli altri social network sulla link 
popularity dai mezzi social. 
Messa da parte dunque l’influenza diretta dei social network ai fini del posizionamento, un 
team SEO si impegna comunque in maniera proattiva nella cura del materiale di supporto 
social per il sito oggetto di interesse. Questo perché, in maniera indiretta, i social network 
possono migliorare la popolarità di un sito web e dei suoi contenuti in termini di brand 
awareness, che si tratti di azienda o del messaggio/prodotto di un privato, e della diffusione 
d’informazioni e di sentimento positivo che nel lungo periodo possono influenzare il traffico 
organico tramite il motore di ricerca. 
5.3.3 Canali multimediali 
 Per la crescita non organica è importante che vengano rafforzati i flussi verso il website 
attraverso una appropriata e costante attività di seeding: consiste in article marketing, Press 
Office 2.0, presidio di forum e blog, directories o tutto ciò che, in modo diretto o indiretto, 
riconduca al mondo in cui è immerso il website. 
La crescita per linee non organiche, in quanto “off pages”, ha tempi comunque più rapidi, 
derivanti soprattutto dalle possibilità di inserire link diretti o reference all’interno dello stream 
delle conversazioni dell’utente e degli spazi di condivisione della conoscenza che andrebbero 
sfruttati pienamente, per diffondere il messaggio del brand aziendale, dei servizi o dei prodotti 
offerti dal sito. 
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6 _ COSA NON VUOL DIRE SEO 
(BLACK HAT) 
 La Search Engine Optimization si può definire di tipo Black Hat quando fa uso delle 
debolezze dell’algoritmo di classificazione del motore di ricerca con lo scopo di ottenere un 
incremento improvviso di posizionamento del sito. Questi miglioramenti lo portano 
artificialmente in cima alle classifiche aggirando le linee guida fornite dal motore, ragion per 
cui possono sfociare in pesanti penalizzazioni rispetto alle tecniche presentate nel precedente 
capitolo.  
6.1 Penalizzazioni 
 Dopo che il motore di indicizzazione ha individuato un contenuto frutto di una 
concorrenza sleale, possono essere applicate delle penalizzazioni, con lo scopo di proteggere 
gli utenti da tale contenuto fuorviante o non corretto. 
Esse possono assumere una diversa natura: 
• una vera e propria esclusione dall’indice; 
• un filtro parziale in base alle keyword di ricerca; 




Per alcuni di questi casi è Google stesso a segnalare, tramite la console di ricerca per il 
Webmaster, la penalizzazione applicata al sito web, ma per molti altri non è assolutamente 
possibile avere informazioni immediate e puntuali. 
6.2 Tecniche deprecate 
6.2.1 Elementi nascosti 
 Per elementi nascosti si intendono tutti quei contenuti che non vengono mostrati agli 
utenti umani, ma sono comunque presenti e visibili ai motori di ricerca perché integrati nel 
codice sorgente di ogni pagina. In genere l’occultamento di tali elementi può avvenire 
mediante tag HTML oppure impostando un colore del testo corrispondente a quello dello 
sfondo.  
Ad esempio, è possibile trovare: 
• Keyword nascoste ad alto volume di ricerca; 
• Testo nascosto con significato sensibilmente diverso; 
• Contenuto HTML nascosto da un’interfaccia di tipo Flash (pratica frequente in 
passato). 
L’obiettivo è quello di ingannare il crawler per far indicizzare il sito su un maggior numero 
di keyword, anche non pertinenti, ottenendo un migliore posizionamento per tali parole 
chiave o contenuti. 
 Ad oggi è più difficile mettere in atto tali pratiche poiché il crawler del motore di ricerca 
è perfettamente in grado di identificare la struttura e i contenuti delle sezioni del sito, 
valutandone semanticamente la pertinenza. 
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6.2.2 Duplicazione di contenuti 
 La duplicazione di contenuti può essere considerata sotto diversi aspetti.  
 Se non si effettua un arduo controllo dei contenuti sul proprio spazio web, e di quelli 
prelevati da sorgenti diverse, è possibile subire una penalizzazione. Ciò è dovuto ad una 
inadeguata verifica dei contenuti, soprattutto per i siti che ospitano quelli generati da utenti 
esterni.  
 Più grave è invece l’approvvigionamento da altre proprietà col mero fine di essere 
indicizzati mediante un contenuto più originale. 
 È il motore di ricerca stesso a nascondere i contenuti duplicati all’utente. Perciò è 
possibile che le pagine originali vengano surclassate da quelle che ne hanno prelevato 
abusivamente i contenuti. Il motore di ricerca Google è molto attivo nel combattere questo 
fenomeno ma è in grado di farlo se possiede informazioni sull’età di un contenuto. Tuttavia 
esisto casi particolari in cui un sito web più anziano e popolare, che ha prelevato un contenuto 
da uno più giovane, può scavalcare la classifica e vedere quest’ultimo penalizzato in suo 
favore. 
 Se per i propri contenuti è possibile indicare a Google la presenza di un duplicato, 
mediante il tag “rel=canonical”, per quelli rubati non è sufficiente la tutela del diritto d’autore 
ma è possibile richiedere la rimozione dei duplicati. Una soluzione possibile consiste nell’uso 
degli strumenti antispam di Google allo scopo di segnalare tali pagine web. 
6.2.3 Link building 
 L’obiettivo della costruzione di link verso una proprietà web consiste nell’opportunità 
di far fluire parte del PageRank della sorgente verso tale proprietà. È chiaro come questa 




raggiungere questo obiettivo, pratica oggi contraria alle linee guida fornite dal motore di 
ricerca. 
 Di regola, se i contenuti non sono pertinenti, i link dovrebbero includere un attributo 
particolare. Si tratta del “rel=nofollow” e permette di aggirare questo problema riconoscendo 
lecito il legame tra le due pagine costruito dal link.  
In Black SEO questa è ancora una pratica molto diffusa sia a pagamento, come la vendita di 
backlink, sia in generale come pratica di inclusione di link senza controllo. 
Sono spesso frequenti in questo ambito link afferenti alle cosiddette Link Network o Schemi 
di link. Si tratta di piccole o grandi cricche che, grazie ad opportuni contenuti e collegamenti, 
possiedono un alto potenziale PageRank e quindi sono efficaci nel diffonderlo a chi lo 
richiede. Tuttavia il motore di ricerca, Google in particolare, è attento nell’identificazione di 
tali reti. 
Alcuni indizi emergono dall’analisi dei seguenti elementi:  
§ Indirizzo IP del website;  
§ ID di Adword; 
§ ID di Analytics;  
§ ID di TagManager; 
§ Qualità dei contenuti; 
§ Anchor text. 
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6.2.4 Keyword stuffing 
 Si tratta di una tecnica ancora molto presente in parecchi siti web che fanno uso di una 
ottimizzazione SEO disonesta. Essa consiste nell’aumento sproporzionato della frequenza di 
keyword all’interno dei contenuti di una pagina. 
Si possono identificare agilmente quei contenuti che sono “vittime” di keyword stuffing in 
quanto, pur presentando una lunghezza medio-lunga, è facile identificare un significato 
molto conciso e breve i cui termini però vengono ripetuti più e più volte, senza integrare 
alcun significato semantico alla frase. 
6.2.5 Cloaking e Pagine Doorway 
 La tecnica del cloaking sfrutta l’analisi del dispositivo che effettua la richiesta di una 
pagina web. Essa prevede la lettura dello user-agent, una stringa di testo che identifica il 
browser, al fine di riconoscere il tipo di dispositivo. Da tale analisi deriva un comportamento 
distinto che mostra ad un utente umano un contenuto normale, mentre ad un motore di 
indicizzazione un contenuto completamente diverso. Quest’ultimo sarà anche fuori tema in 
maniera tale da ottimizzare il posizionamento su tale contenuto fittizio. 
 La tecnica delle pagine doorway è piuttosto simile alla precedente ma, invece di mostrare 
un contenuto dinamico in base a chi ne faccia la richiesta, avviene un re-direzionamento 
automatico verso un’altra pagina. Quest’ultima conterrà testo e collegamenti ad altri siti web 
a loro volta ottimizzati per re-direzionare il traffico verso ulteriori pagine dal contenuto 
completamente diverso, come ad esempio pubblicità. 
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7 _ SEO E SEM A CONFRONTO 
 Search Engine Optimization e Search Engine Marketing condividono alcune aspetti che 
rientrano sotto la sfera della keyword analysis. Entrambe le attività adoperano le parole chiave 
più efficaci, al fine di raggiungere come obiettivo la visibilità e di conseguenza la conversione 
degli utenti.  
 Sono attività ad alto valore aggiunto, soprattutto per le imprese che necessitano di 
raggiungere tali obiettivi, ma quale delle due sia da preferire è un dibattito ampiamente 
discusso e che non ha ancora raggiunto un parere unanime. È certo che entrambe generano 
dei costi di esercizio notevoli, che è necessario pianificare accuratamente, il cui ritorno 
d’investimento non è calcolabile in maniera intuitiva. 
7.1 Perché il SEO è a pagamento 
 Alla luce di quanto espresso nei precedenti capitoli è chiaro che, nonostante si tratti di 
un’attività realizzabile direttamente dal titolare della proprietà web, la SEO richiede 
parecchio tempo e attenzione sia per le fasi di on-page optimization che per quelle off-page. 
Inoltre, se si considerano le risorse web da acquistare, l’esperienza delle figure professionali 
coinvolte e gli strumenti di analisi a pagamento utilizzati, essa può essere annoverata tra le 
attività ad alto valore aggiunto. Il ruolo di SEO specialist deve essere adeguatamente 
remunerato, infatti, richiede una predisposizione all’analisi dei dati, alla gestione di ingenti 
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budget e alla profonda conoscenza dei motori di ricerca. Inoltre il trend della domanda di 
questa figura professionale è in continua crescita e si attesta attorno al 27%.  
Basti pensare che lo stipendio è analogo a quello di figure complementari (Approfondimento 
in tabella) [Page, 2015] 
   
 Inoltre, contribuisce all’impegno economico la scelta di link a pagamento. Infatti, i 
motori di ricerca generano ricavi proprio grazie alla pubblicità e ai link sponsorizzati, al punto 
da avere una presenza non indifferente all’interno delle SERP. 
 Di recente, ad esempio, 
Google ha integrato questi link tra 
i primi risultati della ricerca con 
una continuità di stile che si 
miscela con i risultati organici. Ma 
questi link a pagamento hanno un 
costo che non tutti i website 




cui per avere una maggiore visibilità può essere necessario investire parte delle risorse 
economiche per migliorare il posizionamento organico.  
Inoltre è necessaria un’adeguata strategia di marketing per poter ottenere adeguati ricavi 
dall’attivita di SEO, o di SEM, in grado di remunerare l’investimento. 
7.2 Alcuni numeri 
 Secondo uno studio compiuto da una compagnia di marketing online, nel 2009 gli 
utenti che atterravano su siti di negozi online e procedevano ad un acquisto al dettaglio, grazie 
ad un link sponsorizzato, erano molto più frequenti rispetto a quelli che acquistavano 
mediante una ricerca naturale.  
 Il valore medio di un ordine inoltre era ben più alto di 11$ rispetto ad un “acquisto 
organico”, ragion per cui il valore medio del visitatore era di 2.38$ se convertito tramite 
annuncio, e di 1.35$ se convertito grazie ad un percorso organico. [NYTimes, 2009] 
Sebbene negli USA la spesa in Search Engine Marketing è notevolmente incrementata 
rispetto ai 13 miliardi di dollari del 2009 e, come si nota sul seguente grafico, negli ultimi 
anni sia molto più cospicua online rispetto a quella tradizionale1, quanto dichiarato nel 2009 
dal NYTimes andrebbe rivisto sotto alcuni punti critici che riguardano l’attività di marketing. 
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 Ad esempio, tra SEO e SEM potrebbero non essere contemplate le medesime keyword 
ed inoltre in ambito SEM tutte le keyword possono essere filtrate in maniera da non mostrare 
gli annunci in corrispondenza (inversa) di keyword indesiderate. 
 Un sondaggio in [WordStream, 2010] mostra chiaramente quell’incremento di spesa 
cui le aziende erano propense a compiere in SEM e parimenti anche in SEO. 
 La questione è dunque come investire il budget stanziato: in maniera esclusiva ad una 
delle due attività, in eque parti oppure a quote proporzionali. 
___________________ 
1 [WebStratiesinc, 2016] 
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 Potrebbe essere opportuno, ad esempio, curare entrambe le strategie SEM e SEO 
qualora si presentassero i seguenti scenari: 
§ Un potenziale acquirente effettua la 1° visita sul sito attraverso un link a pagamento 
(PPC) ma si converte ad una transazione solo alcuni giorni dopo, atterrando 
attraverso un risultato organico, grazie al lavoro del SEO; 
§ Un potenziale acquirente effettua un 1° acquisto sul sito attraverso link a pagamento 
ma si converte ad una o più altre transazioni alcune settimane dopo, atterrando grazie 
ad un risultato organico ottimizzato SEO. 
7.3 Quando usare strategie separate 
 Secondo la ricerca condotta da MDG Advertising [Avertising, 2012] vi possono essere 
più strategie da seguire in base all’obiettivo che si vuole raggiungere: 
§ obiettivo → Raccolta del contatto (Lead 
Generation): il SEO viene acquistato 
maggiormente rispetto al SEM, in particolare 
dalle aziende; 
§ obiettivo → Visibilità del marchio (Brand Awareness): sono i Social Media a garantire 
una maggiore esposizione del brand, un sistema nativo di engagement e di 
miglioramento della classifica di ricerca in base alla popolarità; 
§ obiettivo → Visibilità locale: per le aziende 
locali risulta più efficace investire sul 
posizionamento nei motori di ricerca, dove i consumatori finali cercano in misura 
maggiore questa tipologia di attività; 
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§ obiettivo → Interazione: per generare 
iniziative coinvolgenti ed interattive, 
soprattutto il social media è in grado di creare dinamiche di engagement attive con gli 
utenti, mentre il SEO risulta ancora più efficace di SEM. 
7.3.1 Ambito keyword 
 Le keyword sono ancora uno degli strumenti a disposizione del SEO specialist e 
l’investimento per tale attività potrebbe articolarsi in questo modo: 
§ Per keyword poco competitive (long-tail keyword), è facile che i risultati SEO siano 
in grado di remunerare l’investimento dello sforzo impiegato in termini di tempo. Di 
contro investire budget per la sponsorizzazione di keyword meno ricercate darebbe 
luogo ad un più esiguo numero di click, non necessariamente convertibili, meno di 
quanto sia in grado di fare una ridotta ma buona attività SEO. 
§ Per le keyword competitive, che sono quindi difficilmente presidiabili 
organicamente, la soluzione plausibile sarebbe un investimento in PPC SEM 
considerando, tuttavia, che un’offerta di pochi euro (1€-3€) è in grado di generare 
un costo complessivo parecchio alto in base al numero di click o comunque al 
meccanismo di addebito scelto. 
§ Se le pagine contenenti le keyword di interesse devono essere spinte in termini di 
visibilità per brevi o brevissimi periodi tempo, in cui nemmeno il SEO è in grado di 
essere completato naturalmente, è chiaro che il grande traffico apportato da una 
campagna PPC è più conveniente di quanto il SEO possa fare. 
§ Utilizzo di una strategia mista che preveda di trovare le keyword che convertono il 
pubblico in maniera efficace mediante una campagna PPC. Successivamente è 
82
SEM, una scelta forzata da Google 
59 
necessario variare la strategia focalizzando l’attività SEO solo su quelle keyword che 
hanno generato una discreta quantità di traffico targettizzato. 
Resta comunque essenziale considerare le molteplici variabili che stanno alla base dei due 
sistemi, e nel caso non si possano utilizzare contemporaneamente, la scelta dev’essere ben 
ponderata e adatta al tipo di business. 
7.4 SEM, una scelta forzata da Google 
 Sin dal 2012 il motore di ricerca Google aveva 
annunciato di aver messo in programma la politica di 
mascheramento delle keyword all’interno del software di 
analisi Google Analytics. In particolare si parla delle query 
richieste sotto una sessione autenticata e protetta mediante un protocollo di sicurezza, ma 
promettendo, in futuro, di nascondere anche quelle relative ad una sessione non autenticata.  
 I SEO specialist hanno visto quindi un 
raggruppamento di questi dati, oggi “sensibili”, 
sotto una chiave distintiva e logorante “not 
provided”, schiudibile solamente previo acquisto di 
una licenza software dall’esoso costo. 
Inoltre, una modesta quantità di dati anonimi, che non vengono tracciati correttamente a 
causa di problemi tecnici o di altra natura sconosciuta, viene raggruppata sotto la voce “not 
set”. Insieme alle novità introdotte dall’aggiornamento dell’algoritmo di indicizzazione, 
Panda update, ne è conseguito un notevole restringimento del panorama di analisi delle 
keyword, rendendo maggiormente complessa la vita dei SEO specialist. [Bufferapp, 2013] 
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 Questa politica governa le considerazioni sul traffico reale del sito, limitando di 
parecchio le possibili asserzioni che possono essere formulate sul pubblico che naviga 
effettivamente il sito web. 
 D’altro canto è ancora possibile reperire informazioni sulle ultime 2.000 ricerche, nei 
90 giorni precedenti, attraverso lo strumento Google Search Console insieme ad altre 
informazioni che indicano il numero di click sul sito, la pagina di atterraggio e la percentuale 
di efficienza (CTR-Click Through Rate). Il beneficio consiste nella capacità di distinguere 
un’impressione da una visita, un’informazione molto utile per il marketer e il SEO, ma ad 
oggi limitata in quantità e tempo. 
 Molti dunque convengono nell’affermare che questa politica coincida con un’astuta 
mossa del colosso sia per ostacolare l’attività controproducente di chi diffonde SPAM, 
soprattutto mediante tecniche afferenti alla Black SEO, ma anche per produrre nuove figure 
di pubblicitari, ovvero clienti del SEM, che oggi rappresenta uno dei principali introiti dei 
motori di ricerca. 
Qualcuno, invece, afferma che si tratti di una politica che porterà la categoria dei SEO 
specialist a focalizzarsi sugli obiettivi di business lavorando a livello di pagina e di contenuto 
per la ricerca organica piuttosto che a livello di keyword. L’obietti sarebbe quello di limitare 
i risultati volatili e favorire una maggiore qualità dei contenuti. [SearchEngineLand, 2013] 
7.5 Esempi di allocazione degli investimenti in digital 
marketing 
 Dopo aver definito gli attuali risvolti dell’investimento in pubblicità sui motori di ricerca 
e di ottimizzazione dei contenuti, si vuole presentare una possibile strategia di investimento, 
ovvero una probabile allocazione dei costi che consenta di ottenere un ritorno di investimento 
(un R.O.I. positivo) commisurato agli investimenti. 
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Nei capitoli precedenti è stato ampiamente spiegata la strategia SEO attuabile, mentre in 
questo capitolo si è osservato un confronto con l’attività PPC di SEM. 
Se questi concetti sono chiari e se è disponibile un’accurata analisi delle keyword 
effettivamente di valore per il business specifico, sono già note le informazioni statistiche sul 
traffico di ricerca. 
Per il traffico generato sul sito attraverso i risultati organici è possibile stimare le probabilità 
di click o atterraggio sul website che possono essere quantificate come indicato nella seguente 
mappa. 
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 Attraverso un esempio si stimerà dunque il valore proveniente dalla vendita di un 
prodotto/servizio: 
§ Una data compagnia che vende vestiti applica un margine di contribuzione del 30%; 
§ Se il prezzo di vendita unitario è stimato in 500unità, il profitto unitario è di 
150unità; 
§ Dall’analisi delle keyword scelte si stima un ammontare di 3.000 ricerche mensili e 
un traffico di 1.500 visite secondo la mappa mostrata prima; 
§ Un KPI relativo a tale attività è il Tasso di conversione identificato al 2%, grazie 
all’esperienza e alla ricerca di studi di settore; 
§ Infine si stima un ammontare di 30 vendite mensili che apporteranno un margine di 
contribuzione complessivo di 4500unità. 
Dato che qualsiasi compagnia ha dei budget di spesa pubblicitaria limitata, per sapere come 
allocare i giusti costi alle singole attività di marketing bisogna impostare gli obiettivi in ottica 
reale, dunque proporzionali al budget.  
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Si possono allora considerare 3 ipotesi di budget: 
- 5.000unità/Mese 
Un piccolo budget mensile orientato alle vendite nel breve periodo e all’ottimizzazione di 
parole chiave di nicchia nel lungo periodo. In particolare i guadagni immediati, derivanti 
dalle vendite tramite canale PPC, possono essere reinvestiti in attività SEO su quelle keyword 
in modo da cercare di migliorare i risultati organici. Parallelamente possono essere attivate 
delle campagne su blog e social media, ma senza coinvolgere figure esterne che eroderebbero 
il limitato budget. 
- 6.000-20.000unità/Mese 
Per questo budget può essere incrementata la spesa pubblicitaria unitaria su ogni annuncio 
SEM a pagamento, ottenendo anche una più dettagliata stima delle conversioni. Gli obiettivi 
del breve periodo sono vendite e brand awareness, mentre nel lungo periodo si vogliono 
raggiungere le più alte posizione organiche. Più è alto il budget, inoltre, maggiore è la 
possibilità di acquistare servizi di blogging professionale e di redazione di articoli per sale 
stampa e news reader. Generazione di contenuti, article marketing e link building sono 
attività SEO essenziali per essere valorizzati da Google. 
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Gli obiettivi sono anche più ambiziosi dei precedenti. Le campagne PPC sono curate da un 
designer e da un programmatore, o marketer, che le seguono passo dopo passo apportando 
anche piccoli cambiamenti che ne migliorano le prestazioni e i KPI.  
Non è necessario reinvestire in SEO i guadagni in quanto è possibile continuare a realizzare 
vendite PPC incrementando la brand awareness. 
Soprattutto per le parole chiave competitive sono necessari piccoli aggiustamenti dei 
parametri e ottimizzazione dei backlink, quindi una buona parte del budget può essere 
impegnata per l’article marketing e aggiornamenti strutturali del sito. [Pursey, 2015] 
 
 In conclusione è sempre opportuno affidarsi ad un attore del mercato che abbia 
esperienza in entrambe le materie oggetto di questo capitolo, allo scopo di ottenere una 
consulenza mirata e di successo. L’obiettivo di visibilità e conversione d’acquisto è 
raggiungibile solamente grazie ad un’efficace strategia di marketing ed un’adeguata 
allocazione dei costi per attività. L’esperienza di tirocinio mi ha permesso di essere testimone 
dell’impegno che molte aziende, inclusa Adacto, profondono nel fornire la giusta consulenza 
alle aziende del panorama digitale. Al prossimo capitolo si mostreranno, infatti, alcuni dei 
risultati raggiunti in quest’ottica. 
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8 _ CASO STUDIO 
8.1 Introduzione al caso pratico 
 Durante l’esperienza di tirocinio formativo presso l’azienda ADACTO sono state 
condotte numerose attività afferenti alla professione del SEO Specialist. Questo capitolo è 
dedicato ad uno in particolare degli innumerevoli progetti di lavoro curati dall’azienda, degno 
di nota per via dei progressi conseguiti. Si presenteranno quindi alcuni report e descrizioni di 
dati reali del traffico al website osservato. Tali rapporti sono stati estrapolati tramite il 
software di Business Intelligence per SEO/SEM descritto al capitolo 3: si tratta di SEMRush, 
un potente strumento commerciale del quale ne verranno evidenziate le funzionalità 
distintive. 
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8.2 Site Audit di SEMRush  
 
 La panoramica mostra esattamente alcune misure di bontà del sito oggetto di analisi. In 
particolare un valore aggregato interessante per valutare la situazione complessiva del sito è il 
Total Score. Esso rappresenta in percentuale il rapporto tra i problemi rilevati e il numero 
totale di controlli effettuati. 
Di conseguenza l’attività di ottimizzazione includerà la verifica della presenza di errori e di 
avvertimenti, con lo scopo di correggerli e migliorare il punteggio complessivo. 
Possono essere rilevati diversi tipi di errore.  
I più importanti sono: 
- Link interni/esterni non raggiungibili; 
- Pagine della sitemap errate; 
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Gli avvertimenti, invece, non sono paragonabili agli errori ma risulta opportuno applicare 
delle correzioni. Essi possono consistere in: 
- Immagini senza testo alternativo; 
- Pagine con inadeguato rapporto tra testo e 
codice HTML; 
- Pagine senza metaTag accurati; 
- Pagine dal contenuto povero; 
- Pagine senza opportuna evidenziazione del 
titolo 
Tra queste avvertenze, sono particolarmente degne di nota quelle che hanno un impatto 
diretto sia sul posizionamento delle pagine che sull’esperienza utente:  
- Meta description: come menzionato nei capitoli precedenti, non migliorano 
direttamente il posizionamento, ma permettono una più chiara identificazione del 
contenuto e di conseguenza un possibile incremento del CTR; 
- Basso contenuto di testo: se una pagina ha un ristretto numero di parole o un 
rapporto testo/HTML inferiore al 10% significa che è povera di contenuto, quindi 
poco interessante e più lenta nell’elaborazione per via della presenza di codice; 
- Attributo ALT : sebbene non rappresenti un’occasione di miglioramento del ranking, 
è un tag utile all’identificazione del contenuto di un’immagine insieme al titolo ed al 
testo che circonda l’immagine stessa. 
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 Su una finestra temporale di 4 mesi, tale plot mostra chiaramene il progresso 
rappresentato dal punteggio totale in relazione al numero di errori identificati dal crawler. Dal 
confronto si nota come entrambi i punteggi siano direttamente proporzionali, evidenziando 
dunque la necessità di una tempestiva correzione. In particolare al 24 giugno 2016 il 
conteggio degli errori è nullo, dunque il punteggio totale presenta uno spike grazie alle 
operazioni di correzione eseguite sulle pagine, fino a raggiungere l’86%. 
8.3 Position tracking 
 La sezione dedita al tracciamento della posizione mostra delle interessanti metriche in 
grado di evidenziare i progressi del sito, sia nel breve che nel medio periodo.  
 Dopo una fase di setup iniziale della campagna di tracciamento della posizione, che 
prevede la definizione delle keyword per le quali abilitare il monitoraggio della posizione delle 







 L’analisi del posizionamento è stata condotta esaminando un indice denominato 
“Visibility Trend”14, confrontandolo con i competitor attivi nello stesso segmento di mercato, 
all’interno di una finestra temporale di 65 giorni. 
  
                                                
 
 
14 Cos’è il Visibility Trend? Si tratta di un indice che in base al CTR misura i progressi di un 
sito in una classifica composta dalle prime 100 posizioni sulle SERP di Google. 
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 Sono stati presi in esame altri 4 competitor relativamente ad un insieme di 44 keyword 
così composto: 41 chiavi di ricerca primarie generali, e soltanto 3 chiavi di brand. Tra i 
numerosi competitor sono stati considerati i major competitor che possiedono un sito di 
tipologia “vetrina”. 
 La scelta della tipologia di keyword deve essere svolta in maniera accurata per svariati 
motivi: le keyword di brand sono naturalmente associate a pochi siti web, soprattutto quando 
il brand è distintivo, quindi non sono spesso attive nell’intercettare le domande degli utenti. 
A meno che non si tratti di query navigazionali (ovvero l’uso del motore di ricerca come 
“proxy” per l’atterraggio al sito del brand), investire tempo e risorse sul posizionamento di 
queste keyword risulta superfluo.15 
  
                                                
 
 




 Prima di sviscerare tale analisi, si vuole mostrare un controesempio in grado di chiarire 
il concetto di branding delle keyword.  
  
In questo caso sono state rimosse le uniche 3 keyword di brand, un’azione che ha modificato 
notevolmente il rapporto con i competitor. Infatti l’inferiore scarto con i major competitor è 
indice dell’influenza distintiva che il brand adopera nelle query navigazionali. 
 Adesso è possibile continuare l’analisi solo sulle restanti keyword generiche (ovvero la 
quasi totalità). Il sito preso in esame (marcato in blu) mostra un trend di visibilità piuttosto 
fluttuante rispetto ai competitor. Premesso che all’inizio del periodo (27-apr) sono state 
effettuate delle attività di ottimizzazione, soltanto pochi giorni dopo le fluttuazioni hanno 
avuto luogo evidenziando i loro effetti. Infine, nell’ultimo periodo (dopo il 20-giu) il sito ha 
ottenuto una stabilizzazione del posizionamento superiore rispetto ai competitor e le keyword 
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8.3.1 Visibility Trend 
 Nel caso specifico tale indice raggiunge un livello del 4% su un 
periodo di 2 mesi. Ciò significa che in media il sito non si trova tra le 
prime pagine, ma tra quelle più vicine alla 10ima pagina. Sebbene tale 
situazione non sia classificabile come un risultato eccellente, è 
importante tenere presente che tale panoramica sul posizionamento è 
strettamente legata alle keyword scelte. Vale a dire che, qualora venga sottoposta un’altra 
query con keyword diverse da quelle scelte in questo lavoro, non è detto sia impossibile 
ritrovare il sito tra le prime posizioni. 
 
8.3.2 Average Position 
 Un altro importante valore da tenere in considerazione, che si differenzia dal precedente 
in quanto complementare, è “Average Position”. Per complementare si intende che tale valore 
comprende la media delle posizioni presidiate dal sito, mentre l’indice di visibilità precedente 
cresce proporzionalmente al presidio del sito web entro le prime 100 pagine. Analizzando la 
posizione media si può considerare positiva, infatti, la posizione del sito preso in esame che 






da una posizione media di 75, grazie alle manovre di ottimizzazione SEO, è stato possibile 
scalare di circa 10 posizioni la classifica raggiungendo la posizione 62. 
 
8.3.3 Estimated Traffic 
 La situazione risulta ben diversa, invece, quando considerando la stima del traffico 
16dalle SERP del Motore di ricerca, uno solo tra i competitor primeggia sugli altri, in quanto 
detiene una notorietà di Brand ben superiore rispetto agli altri soprattutto nel mercato di 
dettaglio ai privati. Il traffico è stimato in media a 16 visite ed è una misura calcolata che 
permette una maggiore comprensione del competitor a cui ispirarsi e contro cui concorrere 
tra le pagine SERP. 
                                                
 
 
16 Il Traffico Stimato è una somma dei prodotti tra CTR (Click-Through Rate) per il volume 
totale di ricerche della keyword presa in esame in un dato mese. 
Brand 
97
Capitolo 8 _Caso studio  
74 
8.3.4 Ranking Distribution 
 
 Dando uno sguardo alla sezione Ranking Distribution si possono comprendere al primo 
sguardo i progressi e l’asset determinato dal posizionamento delle keyword per ognuno dei 
competitor. Infatti il sito web preso in esame, che ha ottenuto una maggiore visibilità rispetto 
ai competitor, oltre ad aver ottenuto un cospicuo aumento di traffico rispetto all’istante di 
inizio dell’ottimizzazione, è facilmente confrontabile anche in base al numero di keyword 
distribuite nelle 4 classifiche. 
Le ultime 4 colonne, in effetti, mostrano delle classifiche indipendenti in cui viene indicato 
il numero di keyword che il relativo dominio/competitor presidia nei primi 3, 10, 20 e 100 
risultati. Si tratta di un’informazione aggregata importante perché permette di comprendere 
il livello di presenza del Brand, per le keyword scelte, tra i blocchi di risultati del motore di 
ricerca.  
Inoltre è possibile confrontare la presenza del brand con i competitor ed analizzare 
per ogni classifica l’esatto numero di keyword classificabili in 4 categorie: nuove, 






 Sebbene l’attività oggetto di questo capitolo possa sembrare conclusa con l’analisi dei 
risultati ottenuti, non si può affermare lo stesso a livello operativo. Infatti, la pianificazione 
della commissione di un’attività di tipo SEO non si esaurisce dopo il primo report, ma 
procede in maniera continuativa. I report possono essere prodotti periodicamente per 
mostrarne i risultati ottenuti. 
 I report presentati rappresentano un utilissimo strumento aziendale per dimostrare alla 
committenza i benefici di un lavoro che procede sempre per raffinamenti successivi secondo 
un piano prestabilito. Inoltre eventuali peggioramenti, consultabili grazie alla presenza di dati 
storici, fungono da campanello d’allarme per la programmazione di ulteriori attività SEO. 
 Alla luce di quanto evidenziato in questo capitolo, ulteriori miglioramenti del 
posizionamento e del numero di keyword presidiate non sono certo da escludere. 
Grazie a tali report la committenza ha acquisito una panoramica sul ritorno economico e sui 
benefici dell’attività SEO e le ha permesso di raggiungere una maggiore consapevolezza 
sull’importanza di questo canale di comunicazione. Si è inoltre complimentata con 
ADACTO per l’ottimo lavoro effettuato, avvalorando di conseguenza le argomentazioni a 
sostegno della tesi secondo cui l’investimento in SEO risulta efficace e proficuo. 
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